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Весна журфака — 2000
21 “ 22 апреля 2000 года
на факультете журналистики 
Уральского государственного 
университета им. А. М. Горького 
состоится межвузовская научно- 
практическая конференция аспирантов, 
соискателей и студентов 
"Журналистика конца XX века: 
взгляд молодых".
В программе конференции пройдут: 
Студенческие чтения по онтологии 
журналистики (научный консультант —  
профессор Ковалева М. М .);
Студенческие чтения по гносеологии 
журналистики (научный консультант —  
профессор Олешко В. Ф .);
Студенческие чтения по аксиологии 
журналистики (научный консультант —  
профессор Лазарева Э. А .);
55-летию Победы в Великой Отечественной 
войне посвящается Круглый стол “Армия 
и журналистика” (научные консультанты —  
профессор Шандра В. А., профессор Фоминых В. Н.).
В рамках конференции состоятся:
— конкурс на лучший студенческий Web- 
проект, где будут определены лучший сайты 
в Интернет;
— конкурс на лучшую учебную газету.
Регистрация участников конференции 
21 апреля 2000 года с 9 часов 
на факультете журналистики УрГУ 
(Екатеринбург, пр. Ленина, 51,
4 этаж, к. 436)
Начало пленарного заседания в 10.00.
Справки по тел.: (8-3432) 55-80-01, 55-46-22.
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Абитуриент —  2000
Правила приема на факультет журналистики УрГУ в 2000 году.
Факультет журналистики принимает на дневное и заочное отделения. Предоставлять 
опубликованные материалы и характеристику-рекомендацию от редакции не обязательно, 
но их наличие повышает шансы на более высокую оценку по итогам творческого конкурса.
Абитуриенты журфака сдают следующие экзамены: изложение, история России и 
проходят творческий конкурс. Оценку 5 ("пять") за творческий конкурс получают лауреаты 
областных творческих конкурсов, а также члены Союза журналистов. Зачисление 
абитуриентов на I курс проводится по количеству набранных баллов.
Прием заявлений, документов и материалов на очное отделение с 26 июня по 15 
июля. Вступительные экзамены проводятся с 17 июля. Зачисление — до 5 августа.
Прием документов на заочное отделение с 26 июня по 19 июля.
Экзамены начинаются с 20 июля. Зачисление — до 10 августа.
Кроме того, на очное и заочное отделения факультета выделяются места для обучения 
за плату, размер которой устанавливается во время приема документов. Форма оплаты 
любая.
Факультет осуществляет также набор на отделения “Менеджмент, маркетинг, реклама 
в СМИ" и “Связи с общественностью". Обучение платное, его стоимость определяется в 
июне 2000 г. Желающие учиться проходят экзаменационное тестирование и собеседова­
ние.
Проведение творческого конкурса
Проведение конкурса осуществляется в следующем порядке:
— оценка публикаций (или аудио- видеоматериалов);
— оценка письменной работы;
— собеседование с абитуриентами.
I. Оценка публикаций
Проводится членами творческой комиссии с точки зрения актуальности, содержатель­
ности и логичности материалов, их языка и стиля. Оценка производится в виде рецензии, 
выставляется балл ("пять", “четыре", “три", "два").
II. Оценка письменной работы
Письменная работа (творческое сочинение) оценивается по параметрам: полнота 
раскрытия темы, используемая аргументация, язык, стиль, композиция, логика изложения 
и т. д. Оценка производится в виде рецензии, выставляется балл (“пять", "четыре", "три", 
"два").
III. Собеседование
Цель собеседования, проводимого на заседании творческой группы, — получить предста­
вление о личности абитуриента (общем уровне его культуры, эрудиции), его профессиональ­
ных установках, при необходимости — об обстоятельствах публикации материалов, 
представленных на конкурс.
По итогам собеседования творческая группа принимает решение об окончательной 
оценке.
Подведение итогов творческого конкурса проводится на общем заседании конкурсной 
комиссии. Соответствующее решение комиссии заносится в бланк "Абитуриент" — в 
графы “Творческий конкурс" и "Решение комиссии". Итоговая оценка за творческий 
конкурс в целом входит в сумму баллов, набранных на вступительных экзаменах.
Наш адрес:
620083, Екатеринбург, пр. Ленина, 51. УрГУ, приемная комиссия.
Телефон приемной комиссии: 55-73-94.
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Юрий Чемякин
РОЛЬ И МЕСТО ЖУРНАЛИСТА В ПРОЦЕССЕ СОЦИОКУЛЬТУРНОЙ КОММУНИКАЦИИ
Системное исследование происходящих в 
обществе информационных процессов 
совершенно необходимо. Без ясного понимания 
того, каким образом движется культурная 
информация и что приводит ее в движение, 
невозможно эффективно и осознанно участвовать 
в процессе социокультурной коммуникации. 
Сейчас, когда человечество стоит на пороге 
информационного общества, ясное понимание 
коммуникативной модели социума и ее движущих 
сил становится особенно актуальным и, в первую 
очередь, для представителей СМИ.
Заметным вкладом в исследование данной 
проблематики можно назвать работу современного 
автора Ю. И. Мирошникова «Аксиологическая 
концепция социокультурной коммуникации». В 
докторской диссертации Юрий Иванович анализи­
рует накопленный до него другими исследователя­
ми опыт и, основательно исследовав различные 
аспекты коммуникационной деятельности, создает 
свою оригинальную концепцию.
Значительная часть исследования Ю. И. Ми­
рошникова посвящена рассмотрению деятельности 
СМИ и их роли в системе социокультурной комму­
никации. Размышления автора, касающиеся 
журналистики, и те результаты, к которым он 
приходит, очень интересны. Но некоторые из них 
представляются полемичными.
Автор диссертации отмечает, что усилившаяся 
за счет СМИ коммуникативность культуры 
повысила значение слоя образованных людей — 
“своеобразны^ посредников, делающих доступ­
ными и понятными образцы культуры, созданные 
в сфере “чистого" знания". Это значение увеличи­
лось настолько, что посредники “стали заслонять 
собой фигуру творца".
“Творческая интеллигенция, — пишет Ю. И. 
Мирошников, — изгнана с вершины пирамиды, 
ее заняли редакторы газет, радио и телевидения". 
То есть, по мнению Юрия Ивановича, журналистов 
нельзя отнести к творческой интеллигенции, и их 
истинное предназначение — быть лишь 
посредниками. Эта точка зрения представляется 
несколько спорной, учитывая традиции русской 
журналистики, лучшие представители которой
осознавали себя творцами, властителями дум и 
являлись таковыми на самом деле. Создавая 
произведения, выпуская издания, обладающие 
высокой культурной ценностью, они действительно 
выполняли еще и роль посредника, донося 
культурные ценности до читающей публики.
Некоторых представителей современных СМИ 
тоже с полным правом можно назвать культурной 
элитой, творческой интеллигенцией. Хотя многие 
современные журналисты, к сожалению, исполь­
зуют возможности средств коммуникации не в 
интересах общества, а в сугубо личных и корыст­
ных интересах. Ю. И. Мирошников совершенно 
прав, указывая, что СМК стали приспосабливаться 
к “ходам мысли прессы, к ее логике не с тем, 
чтобы направить ее на путь истины, освободить 
от пагубных предрассудков, а чтобы манипулиро­
вать ею". По мнению Юрия Ивановича необъяв­
ленная, но вполне определенная цель СМК — 
манипуляция сознанием и поведением человека. 
И СМК с успехом добивается своей цели, ибо 
обладают огромной силой. Автор исследования с 
тревогой замечает, что всасывая в себя, подобно 
исполинскому насосу, частные мнения и последова­
тельно превращая их сначала в местные, потом в 
национальные, а затем и в интернациональные, 
“газета создает напор общественного мнения, 
сметающий все на своем пути".
В работе Ю. И. Мирошникова отмечается, что 
доля пассивного наблюдателя, которую СМК 
отводят публике, сд абривается установкой на удов­
летворение потребностей публики в наслаждении. 
“Радио и телевидение большей частью производят 
массовые развлечения для людей, не желающих 
напрягать свой ум". По мнению Юрия Мирошни­
кова, случайная информация, получаемая челове­
ком из газет, радио и телевидения, вынуждает его 
сознание оставаться на поверхности, ни во что не 
углубляясь. С этим в значительной степени можно 
согласиться. Как и с утверждением, что массовая 
коммуникация, имеющая прямое отношение к 
смешению стилей, санкционирует химеризм 
культуры; замечание автора диссертации, что 
установка СМИ на новизну, на актуальность 
оборачивается зачастую погоней за сенсацией, 
тоже представляется вполне обоснованным.
Но некоторые положения диссертации, как уже 
говорилось, кажутся спорными либо слишком уж 
резкими, однозначными. “Сенсационность — 
сверхзадача всякого канала СМК, его полярная 
звезда", — пишет Юрий Иванович. Да, многие 
наши газеты, теле- и радиоканалы стремятся 
прежде всего запастись как можно большим 
количеством сенсаций. Но можно ли категорически 
утверждать, что все СМИ видят свою сверхзадачу 
именно в этом?
"Массовая коммуникация стремительно завое­
вывает все виды культуры, грозя в конечном итоге 
подменить-их всех собой", — заявляет автор. 
Однако довольно трудно представить себе такую 
сплошную подмену, сомнительно, что живопись, 
музыка, скульптура в будущем сгинут под натиском 
СМК.
Говоря о "напористой, меркантильной, без­
застенчивой" массовой коммуникации, Ю. И. 
Мирошников четко отделяет ее от коммуникации 
межличностной. Разницу между ними он видит в 
том, что "в межличностном типе коммуникации 
участвуют единицы, имеющие равные возмож­
ности для участия в этом процессе, тогда как в 
массовой коммуникации функции сторон оказы­
ваются принципиально противоположными: одна 
сравнительно малочисленная сторона производит 
и отправляет послание, а другая, представляющая 
миллионную аудиторию, — воспринимает его". Как 
отмечает Юрий Иванович, в межличностной 
коммуникации люди соединены персонально 
адресованным сообщением, в массовой же 
коммуникации сообщение становится достоянием 
огромной массы людей.
ЭФФЕКТИВНОСТЬ МЕСТНЫХ СМИ:
На наш взгляд уместна классификация совре­
менных российских СМИ на федеральные, регио­
нальные (областные) и местные. Небезынтересно 
соотношение степени влияния указанных групп 
СМИ на общественное мнение.
Именно этой проблеме были посвящены ис­
следования, проведенные в апреле-ноябре 1999 г. 
Проинтервьюировано было 4200 респондентов в 
14 город ах и районах Челябинской области. Общая 
численность генеральной совокупности — 510000 
человек. Ступенчатая выборка (квотная, сконстру­
ированная на основе социально-демографических 
характеристик территорий, на первоначальном 
этапе и случайная — на последующем) обеспечила 
необходимую репрезентативность.
Цель исследования: определить параметры 
информативности, степень доверия и побуди­
тельности региональных групп СМИ.
Ответы на вопрос: «Какие из печатных СМИ 
Вы можете назвать основным источником полу­
чения информации?» — распределились следую­
щим образом: центральные СМИ (в основном были
Автор диссертации указывает, что два вида 
коммуникации неразрывно связаны друг с другом. 
Но при этом массовую коммуникацию он подает 
как второстепенную по своей ценности. И о 
телевидении, радио, печатных изданиях речь 
ведется исключительно в рамках рассмотрения 
массовой коммуникации.
В действительности же различные СМИ, оче­
видно, участвуют как в массовой, так и в межлич­
ностной коммуникации. И утверждение, что "СМК 
все более поляризуются по отношению к публике, 
все более и более действуют в одном направлении", 
представляется чересчур категоричным. Скорее, 
наоборот, большинство редакторов сейчас уже 
хорошо усвоили, что крепкая и постоянная обрат­
ная связь с читателями — важная составляющая 
успеха. И широко распространенная практика об­
ращений в ред акцию и ответов на них, проведения 
разных "горячих линий", опросов читателей и 
читательских конкурсов, явно содержит в себе 
черты межличностной коммуникации.
Именно развитие массовой коммуникации 
Ю. И. Мирошников связывает с усовершенствова­
нием различных электронных технических средств 
Но разве общение с помощью Интернет, к примеру, 
не содержит отчетливых признаков межличност­
ной коммуникации?
Проблемы, рассматриваемые Ю. И. Мирошни- 
ковым, помимо всего прочего побужд ают задуматься 
об ответственности журналиста перед обществом, 
о роли, которую СМИ играют в процессе социо­
культурной коммуникации.
Александр Шеремет
ТЕНДЕНЦИИ И ПРОТИВОРЕЧИЯ
названы «Комсомольская правда», «Аргументы и 
факты», «Московский комсомолец») — 4%, област­
ные СМИ (была названа газета «Челябинский 
рабочий») — 9%, местные (в каждом из 14 городов 
и районов, как правило, выходит одно местное 
издание) — 32 %.
Не менее убед ительно выгляд ит распределение 
ответов на вопрос: «Информации каких печатных 
СМИ Вы доверяете в большей степени?». Соот­
ветственно: 2%, 6%, 30%.
Новостные программы федеральных и местных 
ТРК имеют в количественном отношении практи­
чески равную аудиторию: соответственно, 34% и 32%. 
Новостные программы областной Челябинской 
ГТРК смотрят и слушают лишь 4% опрошенных.
Степень доверия местным вещателям гораздо 
выше, чем региональным и национальным (соотно­
сятся как 5:1).
Пред почтения ауд итории в отношении местных 
СМИ, с нашей точки зрения, вполне объяснимы:
1. Затрагиваются конкретные местные пробле­
мы, актуальные д ля жителей района или города.
2. Высокая кредитность коммуникатора (журна­
листов, местных лидеров мнений и т.д.)
3. Относительная доступность.
С целью проверки и подтверждения результа­
тов проведенного исследования в период с мая по 
октябрь 1999 года нами была проведена информа­
ционная кампания, направленная на достижение 
широкой известности одного из крупных местных 
предпринимателей среди населения 14 вышеука­
занных городов и районов.
Не менее двух раз в месяц размещались 
печатные, видео- и аудиоматериалы в региональ­
ных вкладках центральных газет, областных и 
местных изданиях, областных и местных ТРК.
Результатом проведенной кампании стало повы­
шение уровня «узнаваемости» предпринимателя 
с 10% до 46%.
Воздействие материалов, размещенных в мест­
ных СМИ, оказалось более сильным и с количест­
венной, и с качественной точек зрения. Респонден­
ты, получившие информацию из местных СМИ (72% 
от общего количества «узнавших»), оказались на­
строенными более лояльно по отношению к 
фигуранту публикаций и материалов.
Нельзя не учесть и тот факт, что расценки
ЖУРНАЛИСТИКА КАК СПОСОБ МАНР
Сила воздействия средств массовой 
информации особенно велика в кризисное время 
или при появлении внешней угрозы. Когда на 
горизонте возникает опасность, все граждане 
превращаются в читателей и телезрителей и вся 
нация или народ лихорадочно ожидает сообщений. 
Наглядным примером служат кадры из любого 
фильма о Великой Отечественной войне -  "По 
сообщению Советского информбюро...". Люди 
бегом несутся к уличному громкоговорителю в 
ожид ании услышать последнюю новость с фронта. 
Более близкий пример — война в Чечне. Практи­
чески все национальные телекомпании тратят 
огромные финансовые средства на прямые теле­
мосты с места боевых действий. Что это? Бездум­
ное вложение денежных средств в красивую 
картинку? Отнюдь нет. Все затраты оправданы. В 
этот период происходит резкое увеличение числа 
телезрителей. А значит и возможность повлиять 
на сознание большего круга аудитории. Здесь и 
начинается передел влияния между политическими 
силами. Ведь на кону стоит массовое сознание.
С момента своего появления пресса, а сегодня 
нужно добавить радио и телевидение, стремилась 
сделать более редкими случаи встреч и дискуссий. 
Она уводит от общественной жизни к частной. Она 
разгоняет собрания частного характера и оставляет 
только тех людей, которые готовы раствориться в 
массе, обрабатывающей их на свой манер. Затем 
пресса объединяет их вокруг себя по своему 
подобию. Сделав невозможными личные и спор-
площадей и эфирного времени местных СМИ, как 
минимум, в 2-3 раза ниже, чем у региональных, а 
тем более — у федеральных.
К сожалению, у многих (если не у большин­
ства) специалистов в области маркетинга, рекламы, 
связей с общественностью выработался отрица­
тельный стереотип по отношению к местным СМИ.
Принимая во внимание результаты проведен­
ных исследований, есть все основания полагать, 
что для наиболее эффективного воздействия на 
общественное мнение населения конкретного 
района или города целесообразно в первую очередь 
размещение материалов в местных СМИ. Значи­
мость приведенного вывода более очевидна, если 
учесть, что в «малых» районах и городах (помимо 
населения областного центра и городов с населе­
нием более 100000 чел.) проживает 1900000 или 
52% населения области. Сходная демографическая 
картина наблюдается и во многих других субъектах 
федерации.
Все вышеизложенное убедительно говорит о 
том, что местные СМИ становятся все более во­
стребованным и эффективным инструментом 
маркетинговых, политических, социальных массо­
вых коммуникаций.
Александр Русаков
ЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ
ные случаи взаимодействия, она заменяет их спек­
таклем фиктивных полемик и иллюзией единства 
мнений.
Таким образом, в воздействии массовой 
коммуникации можно выделить два этапа. Один 
идет от прессы к узким кружкам, к простейшим 
группам "болтунов". Другой идет изнутри этих 
групп, где каждый находится под влиянием других. 
Искомым эффектом является изменение мнений 
и поведения людей, их установки или установки 
по отношению, например, к какой — либо 
политической партии.
Масс-медиа как таковые неэффективны на 
уровне отдельного человека. Они не изменяют ни 
его мнений, ни его установок. Но, проникая в 
первичные группы соседей, семьи, друзей и т.д 
посредством личных обсуждений, они окончатель­
но воздействуют на него и меняют его. В информа­
ционном обществе невозможно быть в курсе всех 
событий и знать абсолютно все. Получается, что 
человек может обладать информацией, которая для 
него важна, необходима и интересна. И в этом 
случае он становится "лидером мнений" в области 
его интересов. Так, например, в любой социальной 
группе существует “лидер мнений”. Именно слово 
и убеждение этого лидера являются для остальных 
членов группы наиболее весомыми. Воздействуя 
на этого лидера и изменяя его точку зрения, СМИ 
изменяют мнение всех остальных членов группы.
По мере того как развивается информационное 
общество, граждане становятся все более
зависимыми, в плане получения информации, от 
СМИ. Каждый остается один на один со своей 
газетой, телевизором и в одиночку реагирует на 
их сообщения и внушающие воздействия. 
Отношения взаимности между собеседниками 
превращаются в отношения не взаимности между 
читателем и газетой, зрителем и телевидением. Он 
может смотреть, слушать, но не имеет никакой 
возможности возразить. Даже учитывая условия, 
при которых он может использовать право ответить, 
он всегда в невыгодном положении. Устроить 
овацию, опровергнуть или поправить, дать реплику 
на газетную колонку, на изображение, которое 
появляется на экране, или голос по радио — все
это становится невозможным. Гражданин находится 
пассивно во власти средств массовой информации. 
Человек в их распоряжении, подчинен власти 
печатного слова или экранного изображения. Тем 
более что изоляция читателя, слушателя или теле­
зрителя не позволяет ему узнать, как много людей 
разделяет его мнение. Неравенство растет, асим­
метрия приводит к тому, что коммуникация 
поляризуется. Они действуют все более в одном 
направлении, и становятся все менее и менее 
взаимны. Я специально не упоминаю интерактив­
ные опросы в СМИ, так как они, на мой взгляд, 
могут выступать еще более надежным инструмен­
том для манипулирования.
Дмитрий Иванов
ВИРТУАЛЬНАЯ ЖУРНАЛИСТИКА В РОССИИ
Нет сомнений, что виртуальная журналистика 
существует. 1997 г. стал первым годом интенсив­
ного функционирования русской сетевой журна­
листики. За прошедшие годы количестве читателей 
возросло в десятки раз (например « Газету. Ру» 
читают около 7 тысяч человек ежедневно; страницу 
«Комсомолки» ежедневно посещают 8,5 тысячи 
человек). Подавляющее количество из них — 
москвичи, имеющие возможность купить почти 
неограниченный набор журналов и газет, но тем 
не менее предпочитающие тратить деньги и время 
на чтение сетевой прессы. При этом многие 
бумажные издания имеют свои «представитель­
ства» в виртуальном мире. Но, за редким 
исключением, до сих пор наибольшей популярнос­
тью пользуются ресурсы, создаваемые специально 
для сети. В чем же причина?
Неужели сетевые издания, зачастую создава­
емые непрофессионалами или людьми, только 
несколько лет назад решившими попробовать себя 
в журналистике, оказались лучше изданий бумаж­
ных, имеющих возможность привлечь к работе 
лучших журналистов страны? Конечно нет. Они 
оказались не лучше, но адекватнее новой среде.
А  на состоявшемся в Липецке 27 июля 1999 
года заседании совета гильдии Профессионального 
союза литераторов России было официально принято 
решение о создании двух новых межрегиональных 
гилвдий — Гильдии Виртуальной журналистики и 
Гильдаи журналистов и издателей малой прессы, что 
окончательно убедило всех в существовании сетевой 
(виртуальной) журналистки.
Можно, конечно, утешать себя тем, что ученые 
создали новую электронную игрушку-Интернет, не 
имеющую серьезного значения. Однако вспомним, 
что именно так относились сперва к кинемато­
графу, потом к радио, затем к телевидению. XX 
век показал, что простодушный технический 
прогресс вторгается в самые интимные сферы 
человеческой жизни, меняя и наш образ жизни, и 
наш образ мысли. Эти слова верны как и для 
журналистики вообще, так и для web-журнали :^- 
тики в частности.
Главной особенностью, определившей стиль 
русской виртуальной журналистики, стала вовсе 
не гипертекстовость сети, а ее интерактивность. В 
бумажных изданиях, несмотря на ручеек «писем 
в редакцию», автор остался Голосом, который 
вещал с высоты тысячам своих читателей. Между 
тем, в Интернете любой из читателей может 
мгновенно ответить автору либо в специально 
отведенном для этого месте («гостевой книге»), 
либо частным письмом. Результат — автор лучше 
представляет себе свою аудиторию, и его стиль 
петерпевает необратимые изменения. Трудно 
выдержать тон всезнающего пришельца из 
Информированных кругов, когда в любой момент 
тебе не только могут указать на ошибку, но и 
просто обозвать. Возможность резкого оклика со 
стороны читателя уравнивает автора с теми, к кому 
он обращается и волей-неволей тон его становится 
несколько менее официальным.
В Рунете (русском^ Интернете) де-факто 
отсутствует цензура. Объяснения этого — в 
удивительной дешевизе изданий. В ряде случаев 
авторы работают «за интерес», и, значит, не под­
контрольны никому, в других случаях инвесторы 
заинтересованы только в увеличении числа 
посетителей сайта — то есть опять-таки не заинте­
ресованы ни в политической, ни в эстетической 
цензуре. Разумеется, с появлением в Сети больших 
денег ситуация может резко измениться. (Она уже 
сейчас потихоньку меняется). Читателя нетрудно 
заманить на более богатые сайты, содержащиеся 
на деньги финансовых групп и политических 
партий. Независимый Интернет, если и не уйдет в 
подполье, то станет кузницей кадров для богатых 
покупателей. Вполне возможно законодательно 
отрегулировать вопрос с авторским правом (в США 
это уже делается). И тогда Интернет 90-х будет 
вспоминаться как золотая пора свободы и самоу­
правления Сети.
Одной из проблем виртуальной журналистики 
является проблема авторского права.
В Рунете существуют внутрисетевые способы 
борьбы с плагиатом и попытками извлечь прибыль
из чужого интеллекта, продукта помимо воли 
автора. Рочь идет о так называемой Hall of Shame, 
куда может обратиться любой, считающий, что его 
Интернет-страница, дизайн или статья были 
скопированы кем-либо без ссылки на него. В 
большинстве случаев в результате переговоров 
виновный, понимая опасность общественного 
осуждения, снимает материал или дает ссылку на 
первоисточник. Согласно этике Интернета, второго 
вполне достаточно.
У проблемы авторства в Интернете есть еще 
один аспект: с каждым годом ширится число 
текстов, написанных специально для Сети, причем 
текстов обыкновенных, вовсе не предполагающих 
гипертекстовости как главного конструктивного 
начала.
И третий аспект авторского права — его вообще 
не должно существовать в Сети. Это утверждение 
имеет право на жизнь. И его отстаивает Джон 
Перри Барлоу — основатель и вице-председатель 
Фонда электронных рубежей, организации посвя­
щенной исследованию социальных и правовых 
проблем, связаных с Киберпространством, защите 
свободы в Интернете. Текст, который я приведу 
ниже, может считаться классикой интернетовского 
либертарианства. Непосредственным поводом к его 
написанию послужило принятие правительством 
США Билля о благопристойности коммуникаций, 
суть которого — в ведении цензуры в Интернете. 
Несмотря на то, что Билль, подписанный президен­
том Клинтоном 8 февраля, 12 июля решением 
федерального суда был признан антиконституцион­
ным, борьба сторонников и противников свободы 
на Интернете продолжается. “Декларация" Барлоу 
еще долго будет сохранять свою актуальность. “...B 
нашем же мире все, что способен создать 
человеческий ум, может репродуцироваться и 
распространяться до бесконечности безо всякой 
платы..." Это еще одна точка зрения на авторство 
в Интернете. Таким обраом, на проблему авторство 
есть три точки зрения, каждая из которых имеет 
право на существование.
Всех российских журналистов можно условно 
поделить на три категории:
1. На тех, кто вообще не работает в Интернете;
2 На пассивных пользователей, рассматриваю­
щих Интернет только как “входной канал", как 
информацию, которую они дальше обрабатывают 
в рамках традиционных печатных, теле- и радио­
технологий;
3. На Web-журналистов, использующих Интер­
нет как “выходной канал", распространяя свой 
инфор-мационный йродукт во Всемирной Сети.
Даже те, кто вообще по тем или иным причинам 
не работает в Интернете, тем не менее с каждым 
годом будут ощущать его конкурентное “дыхание 
в затылок" на рынке журналистского труда. 
Интернет существенно изменит структуру спроса 
на те или иные специальности в журналистском 
“цехе" (например, недавняя “утка" о создании в 
будущем факультета информационных техноло­
гий). В сущности, сетевые технологии отменяют 
привычную необходимость “типичного" журна­
листа как специалиста по пересказу чужой точки 
зрения, как посредника между источником и 
потребителем информации.
Разумеется, Интернет даже в весьма отдален­
ном будущем не отменит полностью традиционные 
газеты и журналы. И дело здесь не только в при­
вычке к бумажным носителям. Также как автомо­
били не смогли полностью вытеснить лошадей, так 
и спрос на печатные издания будет существовать 
параллельно с спросом на виртуальные каналы 
получения информации. Новое для всех не может 
быть лучшим. Для одних сегментов информацион­
ного рынка будут эффективнее традиционные 
СМИ, для других — виртуальные.
Закономерности эффективной^ работы в 
Интернетовских и традиционных СМИ не могут 
полностью совпадать из-за разного уровня гиб­
кости, интерактивности и разнообразия выбора для 
потребителя.
Константин Фоминцвв,
учащийся 11 Т я класса гимназии № 177 г. Екатеринбурга
ИСТОРИЯ САМОДЕЯТЕЛЬНЫХ ИЗДАНИЙ 
И СОСТОЯНИЕ СОВРЕМЕННОЙ ПОДРОСТКОВОЙ ПРЕССЫ
В Екатеринбурге в последние годы пользуется 
большой популярностью такое явление, как 
школьный самиздат. Именно это подтолкнуло 
проанализировать само явление самиздата и 
состояние современной подростковой прессы на 
примере двух изданий: журнала “Класс", отно­
сящегося к самиздату, и газеты “Окно", объединяю­
щей школьную прессу г. Екатеринбурга.
Краткая формулировка определения самиздата 
звучит так: “Пресса, которая официально запре­
щена или не признана и издается без соответствую­
щего на то разрешения, без регистрации ".
У понятия "самиздат" есть целый ряд сино­
нимов — альтернативная периодика, независимая, 
самодеятельная, бесцензурная, вольная.
В работе приводится и развернутая формули­
ровка понятия: "Самиздат -  это, прежде всего 
общественный механизм, реакция общества на 
низкую степень духовной, политической свободы 
граждан".
То или иное издание причисляют к самиздату 
по следующим признакам:
1. Неформальность, альтернативность.
2. Неподцензурносгь.
3. Существование изданий за счет пожертво­
ваний.
По целевому назначению можно выделить: 
общественно-политические издания, религиозно­
философские, экономические, социальные, школь­
ные.
Самиздат — явление, характерное для России, 
практически не знавшей свободы слова. В нашей 
стране официальная цензура существовала с 1554 
по 1991 годы.
В отечественном самиздате выделяют две тесно 
связанные линии — отдельных литературных про­
изведений и периодических изданий.
Сегодняшний самиздат библиографы характе­
ризуют как некорректную, непрофессиональную 
прессу, не имеющую какой-либо позитивной 
программы. В настоящий момент наиболее 
жизнеспособной и имеющей смысл формой 
самиздата является школьная, подростковая пресса, 
альманахи творческих объединений.
В начале перестройки произошел всплеск 
школьного самиздата. Ярким примером этого 
процесса стали газеты старшеклассников "Барри­
када" (г. Москва), "Ба-бах” (г. Харьков), "Окно" 
(г. Свердловск).
Эти газеты делались самими ребятами. В них 
обсуждались проблемы образования и воспитания, 
самоуправления, прав школьников и учителей. 
Через газеты звучал призыв борьбы за свободу 
слова, за свободу мысли, за свободу действий.
В конце 1989 года вышел первый номер газеты 
“Окно”. В 1999 ей исполнилось 10 лет. Общий 
тираж за эти годы — 310000 экземпляров. “Окно” 
все шире распахивается, и туда заглядывают те, 
кто хочет писать, кто хочет высказать свои мысли, 
мнения.
Сегодняшнее поколение ребят обсуждают 
очень важные темы: СПИД и наркомания, кон­
фликты в Югославии, террористические акты в 
городах России, учеба, компьютерные технологии, 
Интернет.
Газета "Окно” не относится к самиздату, а вы­
ступает в роли некого содружества самодеятельных 
изданий школьников города, которых насчитыва­
ется около 20. Вот названия только некоторых из 
них: "Витамин", "Ступени”, "Форточка", “Класс”, 
“Лицей Пресс", "Ключ". “Окно” предоставляет
СБЛИЖЕНИЕ ЖУРНАЛИСТСКОЙ
Рынок рекламных услуг в России с момента 
его возникновения и до нашего времени претерпел 
значительные изменения. В настоящее время 
объем предложения рекламных услуг находится 
практически на уровне полного насыщения спроса 
и зачастую превышает его (по отдельным видам 
рекламы). Валовой объем производства рекламных 
объявлений достиг неимоверно больших размеров 
и вплотную подошел в своем увеличении к порогу 
волевых, психических и физических возможностей
свои страницы авторам подростковых изданий и 
является организатором фестиваля школьного 
самиздата "Шило”, где встречаются начжуры, и 
методических встреч их редакторов.
Яркий пример школьного самиздата — журнал 
"Класс" гимназии №177, который издается с 1996 
года. Журнал — печатный орган, где публикуются 
материалы, написанные ребятами.
Темы для публикации предлагаются самими 
ребятами и обсуждаются на заседаниях пресс- 
центра. Контроль над материалами старшеклассни­
ков не осуществляется. Администрация школы 
доверяет им. Набор и верстку делают сами ребята.
Опубликованные материалы разбиты по рубри­
кам: "гуманитарная”, "поэтическая страничка”, 
"дискуссионный клуб”, "наша фантастика”.
За три года выпущено 10 номеров тиражом 100- 
300 каждый, хотя это было технически сложно. 
Сейчас журнал печатается в типографии и публи­
куется в сети Интернет благодаря попечительскому 
совету школы.
Журнал стал лауреатом фестиваля "Шило” и 
конкурса "Дебют”
Из всего выше написанного можно сделать нес­
колько выводов. Во-первых, причинами рождения 
самиздатовских газет и журналов является потреб­
ность человека или группы людей высказать свои 
мысли, мнения.
На примере журнала "Класс” видно, что у ребят 
это получается. Издание это интересное, вопросы 
решаемые на его страницах актуальные.
Самый главный вывод который можно сделать, 
изучая проблему самиздата, звучит так: "Именно 
ущемление свободы слова порождает альтернатив­
ную прессу, у людей появляется желание противо­
поставить свое мнение официальной точке зрения. 
Самиздат не выход ит в условиях жесткой д иктатуры, 
для него необходимы хоть небольшие демократи­
ческие послабления".
В настоящий момент наиболее жизнеспособной 
и имеющей смысл формой самиздата является 
школьная пресса. Это позволяет нынешнему 
поколению получить навыки выпуска газеты, 
выразить свое мнение. И как точно сказал Дмитрий 
Волчек: "Если тебе никак не найти тот журнал, 
который хотел бы читать, издавай его”.
Евгений Иванченко
И РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
человека-рекламопотребителя по обработке и 
усвоению этого объема. Выражаясь проще, 
рекламопотребитель не может и, самое главное, 
не хочет воспринимать и обрабатывать весь тот 
объем информации рекламного характера, 
изливающийся на него с раннего утра до позднего 
вечера.
При этом необходимо учитывать, что реклам­
ные объявления в их традиционных формах ра­
спространяются на предельно широкий круг
рекламопотребителей и каждому из них (конкрет­
но взятому) по большей части не интересны. Доля 
таких объявлений исчисляется десятками процен­
тов.
Таким образом, эффективность рекламы сни­
жается. Деньги рекламодателей и усилия рекламо­
потребителей пропадают зря.
Другой причиной снижения эффективности 
рекламы можно считать так называемый "синдром 
МММ", то есть подсознательное недоверие к 
рекламным объявлениям традиционного типа, за 
исключением наиболее примитивных: их вариан­
тов, несущих предельный минимум убеждающей 
нагрузки (яркий пример объявлений такого рода 
— так называемая рубричная реклама и “бегущая 
строка").
Однако рекламное дело и рекламные техноло­
гии не стоят на месте. Для того, чтобы эффектив­
ность рекламы не снижалась, были выработаны 
новые способы распространения и подачи 
рекламных объявлений. Для СМИ эти способы 
можно сгруппировать в два направления:
— во-первых, созд ание СМИ, специализирован­
ных на рекламе определенных групп товаров и 
услуг (автомобили, компьютеры, недвижимость, 
туризм и отдых и т.п.)
— во-вторых, рекламные объявления в СМИ 
меняют форму (содержание и оформление) и 
приближаются по внешнему виду к журналистским 
(авторским) материалам.
Определение специализированным потреби­
тельским СМИ можно дать следующее: это СМИ, 
обеспечивающие оптимальное соотношение инте­
ресов рекламопотребителя и рекламодателя и 
дающие санкционированнную рекламодателями 
информацию о данной области рынка.
Направления деятельности таких СМИ объеди­
няются в две группы: собственно рекламная 
деятельность и профессионально-экспертная 
деятельность, понимаемая как относительно неза­
висимая профессиональная оценка товара (услуги), 
не оплаченная каким-либо рекламодателем и 
публикуемая в данном СМИ как редакционный 
материал- В некоторых СМИ такая деятельность 
преобладает над собственно рекламной, и такие 
СМИ можно считать скорее профессионально­
экспертными, нежели чисто рекламными.
В таких СМИ зарод ился и получил свое развитие 
новый тип рекламного объявления. Традиционный 
тип представлял собой (применительно к печатным 
СМИ) пространство на полосе, заполненное 
изображением и текстом. Основную информаци­
онную нагрузку несет текст, который состоит из 
следующих элементов: ктематонима, то есть 
название товара и фирмы производителя, слогана, 
то есть краткого и афористичного рекламного 
лозунга, воздействующего блока, создающего 
благоприятное впечатление о товаре, убеждающий 
блок, разъясняющий реальные практические 
достоинства товара, информационного блока, 
сообщающего цену, место продажи, номер теле­
фона, номер лицензии и т. п. Визуально же текста 
намного меньше, чем изображения, которое 
зачастую играет роль воздействующего и убеждаю­
щего блока, поэтому он воспринимается как вто­
ричный элемент объявления. Такие объявления 
выделялись на полосах газет и резко отличались 
от редакционных материалов.
К любому рекламному тексту предъявляются 
требования: простота и понятность, способность 
заинтересовать (завлекательность), прямота, кон­
кретность и краткость, отсутствие отрицательных 
конструкций, правдоподобие, благопристойность 
и корректность, оригинальность, повторение важ­
ных моментов, короткие фразы разговорного типа.
Как показала практика, эти требования могут быть 
реализованы в рекламных текстах любого типа.
Уже давно известен особый тип рекламного 
объявления, повторяющий по внешней форме 
журналистские материалы. В нем присутствуют 
как все элементы рекламного объявления, так и 
все элементы авторского материала, совмещая 
функции друг друга. Естественно, что рекламная 
функция главенствует и определяет все остальные.
Так, например, заголовок и подзаголовок обычно Я Я 
или заключают в себе слоган, или прямо ему 
соответствуют. Воздействующему блоку обычно 
соответствует выделенный первый абзац текста 
("лид"). Весь остальной текст представляет собой 
од ну из всевозможных комбинаций убежд ающего 
и информационного блока. Собственно информа­
ционный блок авторы стараются не выделять, 
чтобы не разрушать у читателя иллюзию чтения 
нерекламного материала.
Основное внимание в таких объявлениях уде­
ляется тексту, что накладывает свои особенности 
и трудности в процесс изготовления подобных 
объявлений. Если в их традиционных видах 
откровееная слабость текста может быть компенси­
рована высоким качеством изображения, то в 
текстовых объявлениях такие вещи не проходят. 
Необходима долгая и тщательная работа над 
текстом, технология которой в основе своей та же, 
что и при работе над авторским материалом: сбор 
информации (здесь информацию поставляет 
заказчик), выработка идеи материала (совместно 
с заказчиком), выстраивание фактов и доводов в 
логически связную и доказательную цепь, стилис­
тическое оформление этой цепи. Эта работа 
требует больших трудозатрат, тем более, что такие 
материалы нет смысла делать менее 20 строк 
д линой и текст необходимо сверять у заказчика 
на предмет неясностей, двусмысленностей и прямо 
противоположных его интересам сведений.
К сожалению, большинство редакторов и 
журналистов воспринимает подобную деятель­
ность не как особое направление, а как "халтуру", 
приносящую деньги практически из ниоткуда. 
Поэтому качество подобных объявлений до сих 
пор оставляет желать лучшего по по сравнению с 
авторскими материалами.
Основным жанром таких объявлений можно 
считать так называемую "антипроблемную статью", 
в тексте которой в воздействующей части описыва­
ется некая проблема, абсолютно препятствующая 
нормальной жизни читателя. В убеждающей части 
описывается решение этой проблемы с помощью 
предмета рекламы. По объему этот вид различается 
от заметок в 20-30 строк до разворотов А2.
В плане внешнего оформления рекламные тек­
сты оформляются с таким расчетом, чтобы они 
наименее отличались от авторских материалов и 
прочитывались как один из них.
В связи со всем выше перечисленным не кажется 
маловероятным то, что рекламная и журналистская 
деятельность в будущем будут все более и более 
сближаться, пока не сольются окончательно и не 
образуют единую однородную отрасль. Такая 
необходимость подтверждается возникновением 
уже сейчас отрасли, называемой "связи с общест­
венностью" ("паблик рилейшнз"), однако, в силу 
неразработанности, практика ее страдает эмпириз­
мом, а теория — надуманностью и оторванностью 
от реальной жизни.
Юлия Гвязда
АНТИТЕХНОЛОГИИ И ИХ ПРИМЕНЕНИЕ 
В МАССОВО-КОММУНИКАЦИОННОЙ ПРАКТИКЕ
Паблик рилейшнз (далее ПР) — это, на наш 
взгляд, одна из важнейших составляющих 
производства информации, а значит, одно из 
принципиальных условий успешного функциони­
рования в конкурентном обществе.
За последние десять лет Россия претерпела 
■ С  глобальные изменения, которые затронули основ­
ные системы государства — политику и экономику. 
Общество столкнулось с новыми политическими 
процессами, явлениями и пробле-мами. Некоторые 
из них характерны исключи-тельно для российской 
реальности, со многими уже сталкивались на 
Западе.
Больше всего изменений, связанных с новыми 
средствами коммуникации пришло в политику. 
Именно политика, на наш взгляд является сегодня 
концентрированной "болевой точкой" России. 
Проблемы функционирования ПР в этой сфере 
являются, безусловно острыми и актуальными.
Характерным примером таких процессов 
является практика "информационно-психологи­
ческого воздействия" во время избирательных 
кампаний. На сегодняшний день избирательная 
система на практике деформируется различными 
стартовыми возможностями кандидатов, 
использованием специальных методик создания 
положительного имиджа, а также воздействием на 
общество различных групп с целью изменения 
поведения людей в своих интересах.
Среди ряда проблем особо значимой пред­
ставляется проблема "черного ПР", "грязных" 
технологий, "информационно-психологического 
воздействия". В научной литературе это понятие 
имеет различные названия. На наш взгляд эти 
разночтения связанны с неразработанностью круга 
понятий, обозначенного д анным термином. В своей 
работе мы используем термин "антитех-нологии" 
и определяем это понятие следующим образом: 
«Антитехнологии" — это политические ПР-техно- 
лопш, направленные на разрушение благоприятного 
имиджа политика с целью вытеснения его с 
политической сцены и замены другой фигурой 
путем использования приемов, имеющих манипу-
лятивную основу и зачастую, выходящих за рамки 
этических норм».
Широкий спектр технологий мы можем увидеть 
в противоборстве различных политических групп 
на местном, региональном уровне. Свердловская 
область известна как всероссийский полигон для 
апробирования избирательных технологий. В 
арсенале антитехнологов имеется множество 
самых разнообразных методик, включая последние 
разработки в области НЛП и психологии. Далее 
мы рассмотрим некоторые методы применения 
"антитехнологий" в печатных СМИ.
Фотография или фотомонтаж. Специалисты 
по антитехнологиям охотно прибегают к исполь­
зованию фотографий политика. При этом удар 
обычно наносится по таким составляющим его 
имиджа как физические данные, природные 
качества и семья. Фотография — это одно из 
мощных средств, подтверждающее реальность 
происходящего, а визуальная коммуникация 
дольше других храниться в памяти.
Так, в фотографии обязательно присутствует 
действие, драматизирующее ее. Основная цель — 
воздействовать на эмоциональную сферу адресата, 
вызвать негативные эмоции. Таково, например, 
изображение Станислава Чернецкого, сына мэра 
Екатеринбурга (Вечерние ведомости из Екатерин­
бурга. Дайджест, 1999, №111(180). Персонаж 
схвачен в момент напряженного пения с открытым 
ртом и прищуренными глазами. В итоге — 
впечатление агрессивности. Комментирующая 
фраза поддерживает это настроение: "Екатерин­
бургский суперпредприниматель", эдакая акула 
капитализма.
Слухи. В последнее время сами СМИ стали 
порождать слухи в виде "газетных уток". Метод 
популярен потому, что люди привыкли верить 
слухам, со временем изменилось лишь качество 
подобной информации. Сегодня команда, работаю­
щая с кандидатом, четко определяет аудиторию 
потребителей слуха, время его распространения, 
каналы трансляции. Со слухами бороться чрезвы­
чайно трудно, первоисточник обнаружить
И0ДО>»ФАКС>~ t—2
невозможно, последующие ретрансляторы 
ссылаются на любое авторитетное СМИ, личные 
заявления, личные знания. Примером могут 
служить публикации об известном предпринима­
теле И. Ковпаке. “Говорят, что сын Александр 
очень слабовольный человек, употребляет нарко­
тики.” “ ...Ходят упорные слухи, что у Кавпака 
“синяя крыша”, то есть его защищает организован­
ная преступная группировка ’’синих".
Нашла свою нишу в Уральском регионе так 
называемая “технология двойников". Эго когда 
по од ному округу выставляются несколько человек 
с одинаковой фамилией или названием движения. 
Технология призвана внести путаницу и отнять у 
соперника часть голосов.
Публикация заведомо ложной информации 
и подтасовка фактов. При использовании этого 
метода создается иллюзия реальности. Если 
прямую ложь можно разоблачить, хотя это сложно 
технически, то подтасовку фактов распознать еще 
сложнее. При этом в реальный контекст биографии 
полишка или конкретного события нводщся фиктивно 
разработанные версии. Например, нашумевшая 
статья Ю. Какоткина "Это он, Эдичка”, опублико­
ванная в газете “Совершенно секретно”. Трудно 
сказать, какой процент правд ы есть в этой “подлин­
ной” биографии Э. Росселя.
Особо значимой д ля "антитехнологий”, на наш 
взгляд является метафора, которая способна д авать 
дополнительную информацию по сравнению с 
прямым наименованием. При этом сод ержит в себе 
оценочный смысл, оказывая сильное влияние на 
эмоциональную сферу адресата. Среди лексичес­
ких единиц в рассматриваемых материалах явно
преобладают слова отрицательной оценки, форми­
рующие негативные эмоции в адрес того или иного 
политика: “горячечный бред больного депутата", 
“мелкий политик", “политик с обиженным лицом” 
(о Е. Зяблицеве); “прихватизатор”, “уральский 
Чубайс”, “прохвост" (о А. Буркове); "гидра режима 
Чернецкого” ит.д.
Таким образом, рассмотрев далеко не все сред­
ства из арсенала "антитехнологий” в печатных 
СМИ, мы пришли к выводу, что практически все 
они направлены на разрушение благоприятного 
образа политика, как личности.
Самыми уязвимыми оказываются моральные 
качества, прошлое и семейное положение. Необ­
ходимо признать разрушающее действие подобных 
методов. Каким бы ярким ни был первоначальный 
эффект, в дальнейшем мы можем убедиться в 
возрастании духовной апатии, значительном сни­
жении социальной активности населения. Факты 
говорят за себя — в нескольких округах большин­
ство голосов набрал кандидат "против всех".
Наше исследование позволяет предположить, 
что практика применения “антитехнологий” в 
политике в ближайшее время имеет тенденцию к 
росту. Увеличивается арсенал используемых 
методов , совершенствуется техника, со временем 
“антитехнологии” станут постоянным элементом 
политики.
Но эффект применения не будет столь разру­
шительным, так как со временем общество привык­
нет к обилию средств массовой информации, 
выработает устойчивый “иммунитет" к воздей­
ствию на общественное мнение.
Елена Бараковских
ЖУРНАЛИСТИКА СМЫСЛА
Сегодня модель любого издания предполагает 
максимальное использование оперативных но­
востей. Российская журналистика последнего 
десятилетия тяготеет к журналистике факта, 
объявляя, что ее задача — лишь показать то, что 
происход ит, а д ело самого читателя понимать (или 
не понимать, но об этом обычно никто не задумы­
вается) смысл этого показанного. Аналитические 
и художественно-публицистические жанры, к 
которым тяготела журналистика совет-ского 
период а, практически исчезли со страниц газет, и 
уж, конечно, без них зачастую обходятся радио и 
телевидение. Истинная журналистика преврати­
лась в коммуникативный процесс, который 
зачастую не имеет внутреннего смысла, не 
способен объяснить суть человеческих поступков, 
сущность происходящих жизненных процессов, и 
в конце концов, смысл бытия. Отсюда дезори­
ентация поведения человека в обществе (аномия), 
появление в массовом масштабе форм откло­
няющегося поведения (преступления, алкоголизм, 
проституция). Потому что нельзя заниматься
никакой деятельностью, в том числе нельзя жить, 
без смысла, идеи, понимания ее сути.
И в российской, и в западной журналистике 
были и есть трад иции журналистики смысла. Стоит 
вспомнить хотя бы тяготение к журналь-ному типу 
изданий, к беллетризованности и, главное, к 
откомментированной, обдуманной, осмысленной 
информации. В России журналис-тика всегда была 
чем-то большим, чем способ познания и отражения 
д ействительности, когда журналист просто Пришел
— Увидел — Написал. Журналистика прежде всего 
брала на себя роль учителя, просветителя, взывала 
к рефлективности (то есть некоторым изменениям, 
организации и реорганизации внутреннего мира 
читателя). Причем склонность к беллетризован­
ности помогает совершать это, привлекая к себе 
на службу такой мощный фактор, как эмоции, 
поэтому журналистика становилась творчеством
— созданием новых предметов реального мира. 
При этом обычно продуктом журналистского твор­
чества оказывалось некое понимание и объяснение 
происходящего. А  это понимание для человека
равно важно, как по поводу того, что происходит 
в мире, так и по поводу того, что происходит у 
него в душе.
Между тем, западная журналистика в своем 
массовом проявлении все же остается журналис­
тикой фактов. И именно эту сторону мы у нее 
активно перенимаем, всячески не замечая дру­
гую, лучшую. А ведь и там есть колумнисты — 
люди, которые в силу своего опыта, таланта, уже 
заслужили право говорить от своего имени и от 
имени своего поколения.
К сожалению, сегодняшняя журналистика, в 
целом, отвергает и тот, и другой опыт. Однако 
есть еще единицы, жемчужины журналистского 
песка, чье творчество можно отнести к журна­
листике смысла. Поэтому опыт авторов, которые 
могут философски подходить к анализу повсед­
невных фактов, заслуживает подобного анализа.
Журналистику смысла от журналистики 
факта отличает прежде всего наличие сквозной 
идеи, пронизывающей ряд разрозненных фактов, 
выстраивающихся этой идеей так, что в сознании 
читателя складывается четкая картинка, если не 
^ 4  всего мира, то хотя бы какого-то его кусочка. 
Эта идея организует материал и, собственно, де­
лает материал материалом, а не просто набором 
напечатанных фраз. Здесь было бы уместно 
отметить опыт “Литературной газеты", в которой 
появлялись и до сих пор продолжают появляться 
подобные публикации.
Тех, кто ни разу за последнее время не ездил 
в электричке, в материале Юрия Солодова “Езда 
в обратную сторону" (Литературная газета. 2000. 
№ 4. С. 5) может привлечь экзотика описания 
продавцов газет, собирателей бутылок, гармо­
нистов и нищих. Но и тем, кому в электричках 
приходится ездить часто, а, значит, и сталкиваться 
со всем этим постоянно, материал будет небезын­
тересен, так как вызвала материал к жизни не 
эта черная экзотика, а именно идея:
“В электричках наглядно возрождение той 
нищей, копеечной, Коробейниковой России, 
которую мы в детстве не знали, о которой читали 
лишь в книжках. С попрошайками, бродягами, 
выкриками газетчиков, лохмотьями, “жалостли­
выми" песнями, пирожочницами, бомжеватыми 
гармонистами. Все, что когда-то казалось дикос­
тью, экзотикой от нищеты, сто лет уже как 
преодоленной, вдруг выпрыгнуло в наше сегодня 
из подкорки, из каких-то баснословных зако­
улков.
Народ, населяющий подмосковные поезда — 
народ в чистом виде. Здесь не увидишь "новых 
русских", бандитов, шоу-бизнесменов и преуспе­
вающих представителей свободных профессий. 
Они где-то в другом месте. И покажется: 
электричка — некая фантастическая машина, на 
которой народ едет в обратную движению 
времени сторону. Назад, на Хитровку, к царю 
Гороху".
Задача журналиста, с которой отлично спра­
вился Юрий Солодов, не просто отразить, 
показать то, что видно любому наблюдателю, то, 
что лежит на поверхности, но и выявить, пока­
зать читателю глубинный смысл происходящего 
явления. Или же заставить читателя переосмы­
слить привычное, примелькавшееся уже явление, 
показав его с той стороны, с которой еще никто 
не догадался его рассматривать. Такова публика­
ция Игоря Тимофеева “Бродяга хочет отдохнуть, 
или За что Бог покарал Содом и Гоморру" (Лите­
ратурная газета. 1999. Nfi 40. С. 5, 8). По большому 
счету, в этом материале даже не одно, а два 
открытия.
Любой образованный человек знает про 
трагедию двух городов — Содома и Гоморры, на 
которые Бог обрушил поток лавы извергнув­
шегося вулкана. Знает про спасшегося правед­
ника Лота и про жену его, которая, обернувшись, 
превратилась в соляной столб. Однако, мало кто 
может объяснить, за что в божью немилость 
впали именно эти два города. Грешили много? 
Неправда, грешили везде одинаково. Игорь 
Тимофеев показывает, что Содом и Гоморра 
были современной Москвой — жить там было 
престижно, а места было мало, и местные жители 
настолько ненавидели “лимиту", непрошеных 
гостей, претендующих на их кусочек места под 
солнцем, что убивали их и обязывали каждого 
жителя доносить на пришельцев. Лот не только 
не донес, но и грудью встал на защиту людей, 
которым дал кров. Донесла его жена, которая 
потом за это и поплатилась: не по дурости своей 
обернулась — не могла выбрать, кому служить.
И второе, главное, органически вытекающее 
из первого: про бомжей писали много, однако 
никто не додумался сделать из них связующее 
звено в параллели межДу библейскими событи­
ями и сегодняшним днем:
"В большинстве своем бомжи, вопреки 
распространенному мнению, если и воруют, то 
только по мелочи и, как правило, продукты. И 
многие стремятся работать. Основной их 
заработок от разгрузки вагонов. И на рынках — 
поднести, опять же разгрузить. Некоторые 
нанимаются в бригады в Подмосковье на 
строительство дач. Их собирают по 5-6 человек, 
обычно на рабочую неделю. Правда, часто ничего 
не платят в конце. Ведь люди, их нанимающие 
знают, что жаловаться те никому не могут и не 
будут. Они могут уповать только на кару 
небесную...
Может, как тогда, на точечные “предупре­
дительные" ядерные удары по очагам разврата 
и скоплению блатняка? Ведь ничего не измени­
лось под луной и до и от Рождества Христова."
В нашей сегодняшней журналистике есть еще 
одна разновидность журналистики смысла — это 
семейная пресса, а конкретно газета “Семья", 
как лучшее издание этого типа. В ее публикациях
используется еще один интересный прием: 
материал на каком-то конкретном примере учит 
по-другому относиться к жизни — разрушает 
сложившиеся стереотипы, подсказывает выход 
из казавшейся безвыходной ситуации. Причем 
газета показывает: то, что предлагается сделать 
читателю, уже сделал кто-то конкретный, иден­
тичный ему, и у него, если и не все наладилось в 
жизни, то что-то несомненно стало лучше.
До боли хочется, чтобы российская журналис­
тика перестала быть честертоновской, сообщаю­
щей о том, что мистер Смит умер людям, которые 
до этого даже не предполагали, что мистер Смит 
существовал на этом свете. Чтобы она объясняла 
суть человеческих поступков, сущность происхо­
дящих жизненных процессов, и, в конце концов, 
смысл бытия. Потому что только тогда, когда 
журналистика каждому своему конкретному 
читателю будет реально помогать жить, она будет 
иметь моральное право на свое существование.
Сергей Чугунов
РУКОВОДИТЕЛЬ ЖУРНАЛИСТСКОГО КОЛЛЕКТИВА
Журналисты — это особая категория людей, 
руководить которыми гораздо сложнее, чем 
коллективом рядовых работников. Талантливые 
люди знают себе цену, склонны трактовать власть 
как нечто условное, а не абсолютное. Они проявля­
ют независимость в суждениях, лишены ханжества 
как в интеллектуальном плане, так и в социальном. 
Для них характерны любовь к развлечениям, что 
дает выход их “иррациональным’' импульсам, они 
облад ают прекрасным чувством юмора. Творческие 
личности реже других руководствуются схемами 
и ограничивают себя какими-либо жесткими 
рамками, способны сознавать недостатки, их не 
интересует мнение о них со стороны коллег и 
руководства.
Сколько нужно умения и такта, чтобы руково­
дить талантливыми людьми! Руководство журна­
листским коллективом — это целый конгломерат 
функций, тесно связанный с характером коллектива, 
его зад ачами, составом, особенностями конкретной 
ситуации. Чем яснее задачи, тем сплоченнее его 
члены, тем дружнее они работают, тем организо­
ваннее ведут себя на работе и на отдыхе, тем лучше 
относятся к представителям общественных 
организаций, к руководству. Творческий коллектив 
в большей мере нуждается в руководителе, 
облад ающем не должностным, а личностным авто­
ритетом, обладающим политической зрелостью, 
развитыми организаторскими способностями, 
тактом, высокой культурой поведения, хорошим 
знанием дела. И, очень желательно, юмором. Все 
это позволяет трезво оценивать результаты неуд ав- 
шейся работы, не впад ать в панику при неудачах, 
не опускать руки, а стимулировать исполнителей 
на упорную дальнейшую работу.
Рассмотрим некоторые требования к руковод и­
телю журналистского коллектива.
Деловые требования
"Самым ценным своим качеством я считаю 
умение вызывать у людей энтузиазм и развивать 
то, что есть лучшего в человеке с помощью призна­
ния его достоинств и поощрения" (Ч. Шваб, амери­
канский менеджер).
Руководитель не может быть надсмотрщиком. 
Его основная зад ача — созд ать нормальные условия 
для труда журналистов, всего коллектива.
Чрезвычайно важно сформировать психологичес­
кий климат, при котором качественно работать и 
соответственно вести себя выгодно подчиненным. 
Непростая задача руководителя поддерживать и 
даже вознаграждать тех, кто рискует, а не тех, кто 
избегает риска. Необходимо постараться создать 
обстановку, в которой люди будут работать, а не 
искать причины, оправдывающие отсутствие 
риска, ничегонеделание.
Организуя работу коллектива, необходимо 
поддерживать и отмечать творчество и инициативу. 
Но ни в коем случае не бездумное следование 
установленным правилам и традициям. Только 
творческая атмосфера позволяет добиваться успе­
ха. Здесь особенно необходимо терпимо относиться 
к необычным людям, оригиналам, чуд акам, затвор­
никам. Знаменитое советское “не высовывайся" в 
творчестве совершенно нетерпимо.
К сожалению, бывает, что в первую очередь 
отмечают оперативность, скорость выполнения 
задания, видимую исполнительность. Хорошо 
говорят американцы: "Горечь плохого качества 
долго остается во рту, в то время как сладость быс­
трого выполнения задания скоро исчезает". Потери 
от низкого качества работы очень велики. Дешевле 
предупредить ошибку, чем в дальнейшем испра­
влять допущенные огрехи.
Сплачивайте коллектив, вознаграждайте взаи­
мопомощь, но не противоборство, как нередко 
делают отдельные руководители. Дружный, спло­
ченный коллектив имеет значительно больше 
шансов добиться успеха.
Организация работы руководителя
"Требования нашей собственной натуры по­
строить островок организованности — это вызов 
богам и вместе с тем ими же созд анная необходи­
мость. В этом — источник трагедии, но и славы 
тоже ..." (Н. Винер).
Перед уходом с работы необход имо составлять 
рабочий план на следующий день. В плане следует 
указывать конкретные дела и время их исполнения. 
Самые важные проблемы необход имо привязывать 
к наиболее продуктивному времени работы. Для 
большинства это с 10 до 11 утра и с 15.30 до 16.00. 
Придя на работу, целесообразно прежде всего 
просмотреть подготовленную секретарем папку
документов. Решение ряда вопросов, ответы на 
письма делегировать подчиненным. Остальные 
документы ранжировать по степени важности и 
начать рассмотрение их со срочных и наиболее 
важных. Старайтесь решать проблему один раз и 
дважды ни один документ не читать. Исключение 
— согласование вопроса, совета с кем-либо.
Собирайте мелкие проблемы в блоки и решайте 
их в самое непродуктивное для Вас время. Никогда 
не берите на себя обязательств, которые не 
сможете выполнить. Устанавливайте часы приема 
посетителей, сотрудников и строго соблюдайте их. 
Во время занятий закрывайте дверь и отключайте 
телефон. Творческая работа требует тишины и 
покоя и не позволяет отвлекать от решаемой 
проблемы.
Никогда не откладывайте решение насущной 
проблемы “на завтра". Лучше разделить сложную 
работу на самостоятельные этапы, наметить время 
выполнения каждого этапа и сразу же приступить 
к работе, считая каждый этап отдельной темой.
Нравственно-психологические требования к 
руководителю журналистского коллектива
"Вы можете “свалять дурака" в чем угодно, и 
Вам дадут шанс исправиться. Но если Вы хоть 
немного схалтурили в том, что касается управления 
людьми, тут Вам конец. Здесь все просто: либо 
высший уровень работы, либо поди прочь" (Ли 
Якокка).
Опытный руководитель умеет легко вступить 
в контакты с другими людьми, прежде всего со 
своими сотрудниками, с руководителями и в 
дальнейшем поддерживать с ними правильные 
отношения. Отношения руководителя с членами 
коллектива непосредственно влияют на составные 
части творческого процесса и его результаты. 
Много легче руководить людьми тому, кто 
контактен, общителен, внешне одинаково 
относится ко всем, с кем работает. Немаловажную 
роль здесь играет искренность в отношениях с 
людьми. В то же время искренность не должна 
переходить в панибратство, а, с другой стороны, 
иметь покровительственный тон. Последствия как 
фамильярного, так и снисходительного отношения 
к людям тяжелы и очень трудно поддаются 
исправлению.
Для успешной коммуникации необходимы 
терпимость и сдержанность, умение все видеть, 
но далеко не на все реагировать. Осуждать 
поведение подчиненного, коллеги допустимо 
только в тех случаях, когда он манкирует своими 
обязанностями или нарушает нормы общественной 
морали, когда пройти мимо — значит проявить 
терпимость к злу.
Сильный руководитель — улыбающийся руко­
водитель. Спокойное дружелюбие действует 
сильнее, чем строгое требование. Твердо высказан­
ная просьба выполняется охотнее, чем приказание. 
Не допустимы менторский тон, уничтожающая 
мораль, бестактность. Демонстрируйте уважение
к сотрудникам, не реагируйте бурно на 
бестактность, грубость подчиненного, которая тем 
сильнее, чем больше мы раздражаемся и делаем 
замечаний. Окрики, нравоучения не учат 
правильному поведению, не воспитывают 
положительных черт характера. Умение старшего 
держать себя в руках, его уважительный тон в 
самых сложных ситуациях — хороший образец 
для невольного, а нередко и для сознательного 
подражания.
Культурный, владеющий общением руково­
дитель равно предупредителен к подчиненным и 
руководителям, к техническим работникам и 
коллегам из других организаций. Он деликатен. 
Никогд а не д емонстрирует глубокую симпатию или 
антипатию к другим. Не дает советов по интимным 
вопросам, если его об этом не просят, не высме­
ивает увлечений коллег и, что особенно важно, 
терпим к чужому мнению. Неприятие мнений 
других людей мешает установлению нормальных 
взаимоотношений с ними, провоцирует их на 
конфликты. Величайшее заблуждение — считать 
свое мнение, свои вкусы эталоном, на который 
должны равняться другие, в том числе — подчи­
ненные.
Нравственная культура предъявляет определен­
ные требования к внешнему виду и поведению 
человека. Мятая одежд а, грязная обувь, неаккурат­
ная, сверхмод ная, вычурная прическа, размахива­
ние руками при разговоре, попытки перекричать 
коллегу, развязность, слова-сорняки в речи, не 
снятый головной убор в помещении — все это 
признаки невоспитанности. Они не могут способ­
ствовать культуре отношений. Людям импонирует 
сдержанное поведение руководителя, поза, свиде­
тельствующая о его заинтересованности, уверен­
ность в себе, выдержка, умение в любом возрасте 
выглядеть подтянуто, молодцевато. Подчиненные 
любят, когда руковод итель аккуратно и со вкусом 
одет, модно причесан, держится скромно, но с 
достоинством.
Естественно, что красоту общения определяет 
не только внешний вид руковод ителя. Он не может 
забывать азбучную истину фундамент доброжела­
тельных отношений и прочных контактов — 
умение считаться с интересами других людей, 
умение вести себя так, чтобы рядом с тобой было 
удобно и приятно учиться, работать, отдыхать 
другим людям, умение относиться к окружающим 
с тем вниманием, которого сам ждешь от них. 
Взаимная помощь, высокая требовательность и 
глубокое уважение друг к другу — незыблемые 
правила взаимоотношений в творческом коллек­
тиве.
Для достижения этого целесообразно приучать 
себя как бы со стороны объективно оценивать свои 
и чужие поступки, выявлять мотивы поведения — 
свои и партнера по общению. Не допускать 
окончательной и безапелляционной характеристики 
окружающих и их поведения, что бывает чаще 
всего результатом низкой нравственной культуры.
Чрезмерная уверенность в своей правоте приводит 
к переоценке собственных потенций, высокоме­
рию, зазнайству, к постоянным конфликтам с 
окружающими.
"Делать добро людям. Сильные — всегда доб­
рые" (М. Горький).
Взаимоотношения улучшаются, отношение к 
другим людям крепнет, когда мы делаем им добро. 
Добро другим оказывают люд и сильные физически 
и душевно. Для улучшения отношений в коллекти­
ве, для укрепления его сплоченности, взаимной 
симпатии его членов необходимо ставить сотрудни­
ков в такие условия, при которых они бы оказыва­
ли различные услуги друг другу и руководителю, 
проявляли искреннее внимание, заботу, дарили 
добро.
Особую роль в деятельности творческого 
коллектива играют личности, которые обладают 
притягательностью, обаянием. Притягательность — 
результат человеколюбия, умения разобраться в 
работе другого человека и помочь ему, готовность 
не только сочувствовать, но и сопереживать, 
сорадоваться вместе с ним его успехам, что 
значительно труднее. Именно эти черты 
руководителю необходимо формировать у себя, 
воспитывать у членов коллектива. Ведь нормы и 
ценности любого коллектива определяют его
лидеры. А от того, уважаем ли руководитель, 
авторитетны ли лидеры, в значительной мере 
зависит психологический климат в коллективе. 
Подлинный лидер готов действовать даже в ущерб 
себе, подчинять свои желания интересам коллек­
тива.
Непременным условием успешной творческой 
работы являются тактичные, уважительные отно­
шения между членами коллектива. В этих отноше­
ниях особенно недопустимы накачки, разносы, 
нотации, вызовы “на ковер”.
Максимальной отдачи от сотрудников добивается 
терпеливый, вежливый, внимательный руководитель. 
Опытный руководитель, если критикует члена 
коллектива, всегда находит возможность вспомнить 
о его прошлых успехах или о том, что и в данной 
работе у него были удачи. Когда же сотрудник 
устранит ошибку и полностью справится с заданием, 
руководитель не упустит возможности похвалить 
его. Положительная оценка вдохновляет, стимули­
рует успешный труд.
Долг руководителя журналистского коллектива 
— относиться к сотрудникам объективно. “Во всей 
человеческой жизни — заметил Д. И. Писарев, — 
нет ни одной минуты, в которую было бы позволи­
тельно относиться к человеку легкомысленно и 
беспечно”
Филипп Чудинов
ФОРМИРОВАНИЕ ИМИДЖА А. М. ЧЕРНЕЦКОГО
На протяжении нескольких лет СМИ 
Екатеринбурга разделены по принадлежности к 
областной и к городской властям. Во время выборов 
это деление настолько очевидно, что для того чтобы 
определить политическую нишу того или иного 
издания, достаточно просто просмотреть заголовки 
статей.
”41 канал”, ”АТН” поддерживают мэра Екате­
ринбурга А. М. Чернецкого, тогда как “Областное 
телевидение” отстаивает интересы областного 
правительства и лично губернатора Э.Э.Росселя. 
”4 канал" держится более-менее независимо, 
исходя из собственных финансовых приоритетов. 
Я затруднился определить политическое кредо ”10 
канала", если не считать существования в рамках 
его вещания информационной программы "9 1/2", 
которую готовит в эфир Телевизионное агентство 
Урала (ТАУ), испытывающее пиитет к ныне 
действующему губернатору. Каналы вроде "ЭРА- 
ТВ" и “РТК" я вообще не рассматриваю, по при­
чине отсутствия местных новостей и, в общем, 
своих передач.
Каналы А  М. Чернецкого во время выборов 
мэра в декабре 1999 г. выступали более-менее 
корректно. О том, что эти каналы поддерживают 
Чернецкого, можно было судить лишь по постоян­
ным интервью, которые раздавал журналистам 
Чернецкий по различным поводам. Антиподом 
выглядело ТАУ. В информационной программе
регулярно появлась фраза: “До окончания правле­
ния Чернецкого осталось..." и далее фиксировалось 
соответствующее количество дней. Примечательно, 
что команда “ТАУ" не выпустила ни одного выпуска 
новостей, в котором были бы действительно 
новости — только сюжеты, направленные против 
А. М. Чернецкого.
Формированием положительного имиджа в 
печати у каждого кандидата занимается свой штаб. 
Именно он разрабатывает стратегию и тактику 
предвыборной гонки. В сфере его внимания и 
использование СМИ как средства достижения 
своих целей.
Штаб Чернецкого, судя по всему, пошел по 
следующему пути: помимо заказных статей в 
разных СМИ публиковалась еще и “чистая" рекла­
ма мэра, причем одинаковая. Листовки можно было 
встретить везде, в том числе и в рекламном ежене­
дельнике “В каждый дом". Она легко запоминалась 
благодаря грамотному дизайнерскому решению и 
была востребована как источник информации о 
том, что собирается сделать на посту мэра кандидат 
А. М. Чернецкий. В листовке не было ничего 
лишнего. Все выглядело строгим и очень конкрет­
ным, напоминая по содержанию план работы мэра. 
Этот агитационный материал формировал имидж 
Чернецкого как человека, который уже работал 
на посту мэра и знает, что делать дальше. Кроме 
того, мэр выглядел как человек, способный
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принимать решения (не секрет, что поскольку, 
власть в “мирное" время не любит сообщать о сво­
их делах по не понятным причинам, у избирателей 
складывается впечатление, что власть вообще 
ничего не делает).
Как пример грамотных "пиаровских" действий 
штаба А. М. Чернецкого, можно назвать его 
взаимодействия с газетой "Главный проспект". В 
номере за И декабря 1999 года практически все 
материалы в той или иной мере посвящены мэру. 
Подчеркивалось, что мэр — человек дела. Цитиро­
вались, например, такие слова претендента: "Если 
я обещаю, то значит, все усилия администрации 
города будут направлены на выполнение моего 
слова". Все было выдержано в том же стиле, что и 
рекламная листовка: четко, сухо, однп лишь факты.
Преимуществом А. М. Чернецкого, бесспорно, 
было то, что его конкуренты не имели хозяйствен­
ного опыта. Исключение составлял разве что ?. И. 
Спектор, представлявший областную власть. Но 
его опыт распространялся преимущественно на
решение социальных вопросов в Екатеринбурге.
Работа по формированию имиджа Аркадия 
Чернецкого была в целом проведена на высоком 
уровне. Свидетельством тому стала его победа на 
выборах. И это несмотря на то, что против Чернец­
кого выдвигались очень серьезные обвинения. С 
другой стороны, в этой ситуации раскрылись 
особенности типично российского менталитета. 
Вряд ли можно было бы себе представить 
спокойное развитие ситуации для кандидата, если 
ТВ демонстрирует сюжет с "дачей стоимостью во 
много раз превышающей зарплату мэра. В 
российских условиях такие "картинки", судя по 
всему пока не имеют решающего значения для 
определения избирательских приоритетов.
В число плюсов, которые помогли А. М. 
Чернецкому победить, можно поставить появление 
накануне выборов краткой и понятной каждому 
программы развития Екатеринбурга. Большую роль 
в переизбрании Чернецкого сыграл также и факт 
его профессионального опыта на должности мэра.
Людмила Белоусова
1 8  ОБРАЗ ЭДУАРДА РОССЕЛЯ
(на примере кампании по выборам губернатора Свердловской области в 1999 г.)
Главный козырь губернатора Свердловской 
области Эдуард Росселя в любой избирательной 
компании, где он участвует — это его связь с 
д иректорским корпусом. "Россель — представитель 
промышленников", "Россель поддерживает произ­
водство, а производственники поддерживают 
Росселя", — на разные лады повторяют губернатор­
ские СМИ. Главного же и по сути единственного 
росселевского оппонента — мэра Екатеринбурга 
Аркадия Чернецкого — сторонники Росселя 
стараются представить "выдвиженцем торгового 
капитала". Мол, мер водит дружбу с торговцами и 
бизнесменами, а Губернатор — с людьми серьез­
ными — директорами.
Накануне выборов губернатора в августе 1999 г. 
в "Областной газете" раскрывалась именно тема 
близости Эдуарда Эргартовича к завод ам. В рубри­
ке "Сообщает пресс-служба губернатора" -  
регулярно появлялись заметки под условным 
названием "Рабочая поездка": 6 июля Эдуард 
Россель совершил рабочую поезд ку в Невьянск и 
поселок Верх- Нейвинский. Знакомство с городом 
началось с градообразующего предприятия —
Невьянского механического завод а Губернатор
побывал также в ТОО "Мультитекс" Э.Россель
посетил два перерабатывающих предприятия -  
молочный завод и мясокомбинат".
В ходе избирательной кампании "промэрские" 
СМИ не оставляли без внимания эту тему, но 
раскрывали ее с другой стороны. Из этих публи­
каций выход ило, что во-первых, рост производства 
с деятельностью Росселя совершенно не связан, 
во-вторых, наличие такого роста сомнительно.-
"Утверждается, что г-н Россель на деле под­
держивает промышленность, в результате чего 
прирост промышленного производства за февраль 
составил 17%. Да будет известно нашим читателям, 
что сторонники Росселя лукавят. Бывший предсе­
датель правительства области В. Трушников, 
которому губернатор когда-то всецело доверял, 
утверждает в интервью корреспонденту "Ураль­
ского рабочего", что прирост наблюдается только 
денежный (из-за завышенного курса доллара, о чем 
неоднократно говорил catf губернатор), а физичес­
кие объемы продукции пад ают — за исключением 
цветной металлургии. Но и то, как уверяет Трушни­
ков, здесь нет заслуги областного правительства" 
( В. Петров, "Так создаются легенды", " Уральский 
рабочий". 1 июля 1999 г.)
Таких взаимоисключающих публикаций можно 
было встретить в местной прессе немало. Нельзя, 
од нако, не признать, что Росселю уд алось доказать 
представителям ведущих финансово-промышлен­
ных групп, руководителям силовых структур, 
большинству глав МО, что только он способен 
эффективно лоббировать интересы области в 
Москве, обеспечить стабильность и соблюдение 
"правил игры" в области. При этом Россель 
выступал своего рода гарантом недопущения 
нового передела собственности в области (особенно 
в базовых отраслях индустрии), чего весьма 
опасался весь местный истеблишмент.
В целом, по мнению журнала "Итоги", Россель 
выиграл "войну компроматов". Наиболее сущест­
венным достижением в этом плане было четкое 
дистанцирование действующего губернатора от
всей исходящей от его имени рекламной продук­
ции, от осуществляемых его командой контрпропа- 
гандистских акций. Здесь Россель выгодно отли­
чался от своих оппонентов, резко напад авших на 
представителей областной власти. Кроме того, его 
команда достаточно профессионально и оперативно 
применяла "черные” PR-акции (листовки, газеты, 
распространение устной информации).
В качестве дополнительных возможностей, 
которые использовал Э. Россель для формирования 
своего позитивного имиджа во время кампании, 
было его неоспоримое умение привлечь интерес 
к себе со стороны массовой аудитории. Например, 
при открытии новой автотрассы, ведущей в 
аэропорт Кольцово, присутствовали оба главных 
претендента на кресло губернатора — Э. Э. Россель 
и А. М. Чернецкий. Они держались по-разному.
Последний — скромно. Особую элегантность мэру 
придавали черные очки, вполне уместные при 
ярком солнце. Эдуард Россель был весел, жизнера­
достен и активно развлекал публику. Действующий 
губернатор не только сам сел за руль джипа, чтобы 
проехать по новой дороге, но и провез на панели 
управления полную рюмку водки, которую потом 
выпел и грохнул о ту же дорогу, на счастье. О том, 
какое поведение чиновника выглядело более умест­
ным при большом скоплении людей, в том числе и 
журналистов, на открытии объекта областного 
масштаба, — можно спорить. Но именно Э.Россель, 
а А. М. Чернецкий оказался в тот день главным 
героем телерепортажей и разговоров очевидцев...
Из таких "мелочей” также складывался пози­
тивный образ Э. Росселя, что помогло ему вновь 
стать губернатором нашей области.
Наталья Макушина
СОВРЕМЕННЫЕ ПРИНЦИПЫ БИЗНЕС-ПЛАНИРОВАНИЯ В ПЕРИОДИЧЕСКОЙ ПЕЧАТИ
Многие энергичные, творчески активные, 
обладающие сильными личностными качествами 
люди встали на путь отечественного бизнеса. 
Значительную часть его занимают средства 
массовой информации. Сейчас человечество 
вступает в эпоху информационного общества. Без 
информации современный человек не представ­
ляет своей жизни; главной ценностью для специа­
листа становятся профессиональные новости и 
аналитические статьи. Это касается всех, но 
особенно деловых людей.
В СМИ преобладает крупный бизнес. Но 
притягательность этого вида бизнеса сейчас 
настолько велика, что некоторые предприниматели 
пытают счастье в основании, например, нового 
журнала или газеты без достаточного обоснования 
и губят свое дело. Но немало и таких, кто на 
перепутье: и хотели бы, да не знают, с чего и как 
начать свое дело. Они знают, что начать свое дело 
не так просто — половина всех новых пред приятий 
терпит крах в первые два года своей деятельности.
Как известно, планирование — это принятие 
решения о том, что, как и когда делать. В США, 
например, планированию придают настолько 
большое значение, что на него уходит почти все 
время самых успешных бизнесменов. Планирова­
ние позволяет управлять изменениями, а что более 
изменчиво, чем современный российский бизнес?
Современному мелкому или среднему россий­
скому предпринимателю часто приходит в голову 
крамольная мысль: зачем нужно терять время на 
составление бизнес-плана? Это же только веяние 
Запада, мода и не более того, считают они. Но ответ 
определенен и прост: без него не обойтись. На 
одном здравом смысле теперь в малом и среднем 
бизнесе далеко не продвинешься.
Приведем только один пример. Важнейшей 
задачей разработки бизнес-планов является 
проблема привлечения и обоснования инвестиций, 
необходимых для осуществления проекта. Не 
секрет, что еще недавно свыше 70% кредитов 
руководители банков выдавали своим знакомым, 
считая, что это более надежно. И что же? Это 
привело к невозврату кредитов. Коррупция, взятки 
за кредиты, а в итоге — мыльные пузыри. Вот
почему российские банки стали поворачиваться 
лицом к бизнес-планам.
Итак, почему предприниматель, начинающий 
издание делового журнала, должен составить 
бизнес-план? Каковы современные принципы 
бизнес-планирования в периодической печати? О 
теории и практике этого понятия написано немало, 
но настоящие, продуманные и просчитанные 
бизнес-планы увидишь редко.
В стратегической работе любой издательской 
фирмы должен прослеживаться следующий поря­
док.
1-й этап. Разработка концепции развития.
2-й этап. Инвестиционная программа.
3-й этап. Бизнес-план на среднесрочный период
4-й этап. Мероприятия по реализации бизнес- 
плана.
Особенностью бизнес-плана как стратегичес­
кого документа является его сбалансированность 
по постановке задач с учетом реальных финансо­
вых возможностей. Бизнеб-планирование в перио­
дической печати решает много задач, но основные 
из них следующие: обоснование экономической 
целесообразности данного издания, расчет ожидае­
мых финансовых результатов деятельности, в 
первую очередь объемов продаж и прибыли, поис­
ки источника финансирования, подбор команды, 
которая способна реализовать данный план.
Правильно составленный бизнес-план, в конеч­
ном счете, отвечает на вопрос: стоит ли вообще 
вкладывать деньги в это дело? В нашем случае надо 
учитывать специфику использования бизнес- 
планов в сфере СМИ, прежде всего высокий 
экономический, интеллектуальный и социальный 
потенциалы газет и журналов. При издании журна­
ла для деловых людей надо отчетливо представлять 
высокую степень риска, тщательно оценивать 
факторы, способные помешать осуществлению 
проекта. Обязательно нужно использовать мнения 
независимых экспертов, в том числе и государст­
венных или муниципальных специалистов.
Предприятия, расположенные в малых или 
средних городах и являющиеся производствами 
местного значения, как правило, ищут прямую
поддержку местных властей. Однако перед послед­
ними неизбежно встает вопрос выбора: какие 
предприятия и в какой форМе поддерживать. И 
здесь без бизнес-планов не обойтись. Автор может 
привести пример из своей производственной 
практики в городе Краснотурьинске. Муниципаль­
ный Фонд поддержки предпринимательства 
(МФПП), цель которого способствовать формиро­
ванию малого и среднего бизнеса на Северном 
Урале, предоставляет субъектам бизнеса поручи­
тельства, кредиты, ссуды. При этом организуется 
учеба, проводятся консультации, в том числе и по 
бизнес-планированию. Силами Московского 
института д истанционного образования при под­
держке администрации города и МФПП в городе 
был проведен конкурс бизнес — проектов, победи­
тели которого получили существенную поддержку.
Бизнес-план во многих отношениях напоминает 
карту дорог, подсказывая предпринимателю, как 
лучше добраться от А  до Я. Он экономит силы, 
время и деньги, а самое главное — повышает шансы 
на успех. Он поможет не начинать дело, которое 
обречено на неудачу, снизить потери в случае 
банкротства. Перед тем, как начать издание нового 
делового регионального журнала, желательно отве­
тить себе на следующие вопросы. Кто мои читатели 
и где они располагаются? Как они предпочитают 
получать журнал? Есть ли у меня и моих сотрудни­
ков опыт работы в периодических изданиях? Что 
уникального в моем журнале? Каков потенциал 
рынка? На какую долю рынка можно рассчиты­
вать?
Предприниматели, следовавшие изложенным 
в западной литературе советам, столкнулись с 
неизвестными на Западе труд ностями. Маркетинг, 
бизнес-план — мы повторяем известные миру 
слова, но проговаривая их с американцами или 
японцами, понимаем совершенно разные вещи. 
Если рынок на 90% — не рынок, а налицо лишь 
его преддверие, то слова эти становятся красивым
самообманом. В отличие от зарубежных стран, 
деловое планирование в России имеет ряд особен­
ностей. Например, как можно прогнозировать 
рентабельность вложений, если не ясны налоговая 
система и взаимоотношения с поставщиками? 
Новы ддя Урала вопросы экологии, цены риска, 
оценки рынка и конкурентов, учета коренных 
интересов территорий. Принимать решения в 
таких неустойчивых условиях непросто, но воз­
можно. В наших условиях обязательно должны 
быть учтены интересы территорий, региона и 
Федерации.
В Свердловской области в целом уже сложился 
рынок СМИ для деловых людей. Издаются жур­
налы для руководителей “Деловой квартал", 
“Директор", "Пульс цен" и другие. Они нацелены 
на вполне определенную узкую аудиторию. Автор 
считает, что возможности расширения рынка 
существуют, особенно в регионах области.
Российское законодательство в настоящее 
время не закрепляет обязательность составления 
бизнес-плана. Многие до сих пор отрицают 
целесообразность его составления в российских 
условиях, считая, что его отсутствие может быть 
компенсировано познанием “глубин" отечествен­
ного бизнеса и интуицией. В век космоса можно 
преуспеть, лишь обогатив здравый смысл новейшими 
метод ами. Как невозможно запустить космический 
корабль без плана полета, точно так же невозможно 
запустить новое пред приятие без бизнес-планиро­
вания.
Для руководителя бизнес-план — это эскиз 
будущего. Все согласны вкладывать свою энергию 
в свое будущее — в свой бизнес. Но сначала не 
меньше энергии надо вложить в эскиз этого буду­
щего. И не только энергии, но и денег — на Западе 
за весомый бизнес-план платят от 30 до 60 тыс. 
долларов, правд а, у нас он стоит в деся1ъ раз мень­
ше.
И тогда все будет в порядке!
Олег Маров
О ПРЕОДОЛЕНИИ КРИЗИСНОЙ СИТУАЦИИ В РЕКЛАМНОМ МЕНЕДЖМЕНТЕ
Кризисная ситуация, сложившаяся в обществе 
после известного августовского потрясения, заста­
вила пересмотреть и некоторые позиции реклам­
ного менеджмента. Это связано, прежде всего, с 
сокращением затрат на рекламу, что, с одной 
стороны, отрицательно сказалось на благосостоя­
нии СМИ, в частности рекламных изданий, а с 
другой стороны, побудило их к поискам выход а из 
создавшегося положения. Этот поиск шёл в двух 
основных направлениях: снижение тарифных 
ставок на рекламу, что в условиях демпинговой 
конкурентной политики привело к сокращению 
количества рекламных фирм; применение таких 
моделей рекламного менеджмента, которые 
позволили оптимизировать эту сферу деятельности. 
Рассмотрим некоторые из них.
Первая, называемая комплексной, своим поя­
влением обязана осознанию того, что реклама 
является лишь одним из слагаемых сложного 
комплекса маркетинговых коммуникаций — 
наряду с прямым маркетингом, продвижением 
продаж, связью с общественностью ит.д. Причём, 
поскольку оперативность отклика в последних 
выше, а измеримость эффективности, то есть 
оправданности затрат, нагляднее, приоритеты 
нередко сдвигаются в их пользу, хотя на самом 
д еле такая стратегия может оказаться недальновид­
ной. Поэтому главным вопросом применения 
комплексной модели становится разумная, взве­
шенная координация всех д ействий маркетинговых 
коммуникаций. Труд ность зд есь в том, что комплек­
сный подход требует привлечения разных
специалистов, причем, узкого профиля, а обеспече­
ние единой позиции при разработке программы 
действий и её осуществлении обусловливает 
необходимость выбора какой-то одной модели 
деятельности.
Основой этой деятельности может быть взята, 
например, модель DAGMAR (R. X. Kolley), которая 
предусматривает последовательное и поэтапное 
решение комплексных задач: осведомленность о 
торговой марке, её понимание потребителем, 
создание её имиджа, отношение к ней и продви­
жение к покупке. Главным условием эффективной 
реализации данной модели является правильное 
определение исходного состояния потребителя, от 
чего зависит количество планируемых этапов и 
фиксированного времени. Однако на практике, из- 
за сложности проведения замеров целевого 
сегмента, это условие, как правило, не выполняется, 
чаще всего при составлении общей программы 
менеджеры, координирующие действия, полагают­
ся на опыт, интуицию, мнения экспертов и т. п. К 
тому же в этой модели коммуникационная задача 
традиционно противопоставляется маркетинговой.
Вторая модель предусматривает интегрирова­
ние действий маркетинговых коммуникаций. Она 
отличается от комплексной тем, что здесь использу­
ется не принцип сложения, который объективно 
привёл к отделению затрат на маркетинговые 
коммуникации от затрат на рекламу в СМИ, а 
принцип объединения этих частей в единое целое,
приспособления их друг к другу и т. д. В этом случае 
появляется возможность избежать опасности 
фрагментации коммуникационных эффектов и, 
кроме того, возможность од новременного решения 
нескольких задач (например, усиление известности 
марки, изменение её имиджа, максимилизация 
продвижения и т. п.). Предусматривается и другая 
иерархия целей: на первый план здесь выходят 
задачи осуществления коммуникации, ассоциации 
и формирование убедительности. Основой для 
осуществления подобных программ может 
послужить модель ELM (R. Е. Petty, J. Т. Cacippo), 
которая предполагает два пути воздействия на 
потребителя: центральный и периферийный, 
причём выбор того или другого зависит от 
мотивации и способностей целевой аудитории, от 
её вовлечённости, доверия к источнику информа­
ции и т. д. Трудности использования этой модели 
связанны с тем, что прежде чем мотивировать 
аудиторию, необход имо знать, что будет восприни­
маться ею, а что нет, каков её интеллектуальный 
уровень, степень информированности и т. п., то 
есть при использовании данного подхода (как и 
первого) не избежать необходимости предвари­
тельного и разностороннего изучения целевого 
сегмента потребителя. Для решения этой задачи 
необходимым подспорьем является наличие баз 
различных данных, в том числе в компьютерном 
варианте.
Ирина Петрова
БИЗНЕС-ПЛАНИРОВАНИЕ КАК СПОСОБ ВЫЖИВАНИЯ НЕРЕНТАБЕЛЬНОГО ЖУРНАЛА
Судя по подписным каталогам, на российском 
рынке печатных СМИ найдется чтиво для кого 
угодно. Но именно рынок специализированных 
журналов пребывает в постоянном изменении. 
Издания внезапно возникают и также внезапно 
исчезают. К числу типичных ошибок можно от­
нести попытки внедриться на пересыщенный 
рынок. Но неверно считать единственной причи­
ной банкротства издания то, что журнал не отве­
чает интересам и финансовым возможностям 
своей потенциальной аудитории. Можно найти 
массу примеров, когда пользующиеся популярнос­
тью журналы прекращали свое существование из- 
за неверной финансовой политики.
Наиболее яркий пример — ежемесячный 
литературно-художественный и публицистический 
журнал "Урал”. Сегодня перед редакцией стоит 
серьезная задача: сделать все необходимое, чтобы 
предотвратить опасность потерять журнал вслед­
ствие его финансовой несостоятельности.
Неприятности начались, когда журнал не смог 
своевременно "вписаться” в рыночные условия. 
Резкое сокращение бюд жетного финансирования 
и отсутствие навыков финансового менеджмента 
в условиях свободной конкуренции привело к 
фактическому банкротству.
Очень редко встречаются случаи, когда обан­
кротившееся некогда издание вновь появляется на 
рынке. Иначе обстоит $ело с журналом "Урал”, 
так как он является социально и культурно значимым 
для уральского региона изданием. Возрождение 
журнала носит мед ленный и нестабильный характер. 
Рассмотрим меры, которые могут значительно 
улучшить судьбу изданий, оказавшихся в подобной 
ситуации, на примере "Урала”.
В первую очеред ь руководство издания должно 
выбрать путь санирования (санирование — система 
мер, направленных на предотвращение банкрот­
ства). Возможны следующие варианты:
Ликвидация нерентабельного предприятия и 
создание на его базе нового.
Увеличение банковских кред итов либо бюджет­
ных субсидий.
Слияние с другим предприятием либо медиа- 
холдингом.
Практика показывает, что большинство банков 
не станут кредитовать нерентабельное предприя­
тие. Хотя в отдельных случаях это возможно: 
если проект гарантирует быструю окупаемость, 
если число рисков сведено к минимуму, 
если издание не имеет крупных долгов и инвес­
тиции будут использованы на восстановление,
если между банком и изданием существуют 
долгие деловые связи и кредитование в случае 
неудачи не принесёт крупных потерь со стороны 
инвестора,
если кредит будет возвращен рекламой или 
услугами издания, необходимыми кредитору (в 
случае 100% гарантии или монополистического 
положения издания на наиболее выгодном для 
инвестора географическом рынке),
если кредитованием (инвестированием) этого 
издания банк меньшими затратами обеспечивает 
себе мощную имиджевую рекламную кампанию.
На практике зачастую только совокупность 
нескольких вышеперечисленных условий обеспе­
чит кредитование (инвестирование) со стороны 
банка. Таким образом, делаем вывод что не стоит 
при бизнес-планировании для финансового оздоро­
вления издания делать главную ставку на банки. 
Надо искать другие источники. К ним могут отно­
ситься (оговоримся: возможно как спонсорство, так 
и кредитование):
различные благотворительные фонды, 
частные предприниматели (при некрупных 
суммах),
фонды поддержки и развития предпринима­
тельства (по отраслям),
бюджеты (государственный, областной, город­
ской),
отраслевые холдинги, корпорации (при слияниях). 
В любом из случаев требуется привлечение 
кред иторов, которые имеют возможность инвести­
ровать д енежные средства в развитие издания. Для 
этого необходим профессионально составленный 
бизнес-план — система доказательств, убеждаю­
щих инвестора в выгодности проекта.
Бизнес-план д ля нерентабельного предприятия 
составляется с учетом источника финансирования 
и на подтвержденных расчетами представлениях 
о будущем деле. Для "Урала" наиболее перспектив­
ные решения, которые необходимо развить в 
бизнес-плане, следующие.
Генеральная цель: стать самостоятельным 
рентабельным конкурентоспособным журналом, 
играющим роль общекультурного центра Урала.
Конкретные цели на два год а после получения 
инвестиций: ликвидация долгов, увеличение 
тиража до 3000 экземпляров в месяц, активизация 
подписки по области, создание собственной 
распространительской сети, снижение себестои­
мости журнала, работа над дизайном и качеством 
журнала, проведение маркетингового исследования 
целевой аудитории журнала, проведение реклам­
ной кампании, направленной на определенный 
сегмент аудитории, формирование рекламного 
отдела, расширение доли рекламных услуг, 
формирование узнаваемого положительного 
образа журнала.
Имидж журнала
За время своего существования журнал 
приобрел большую значимость для российской
культуры как региональное российское издание. 
В 70 — 80-х годах тираж составлял 120 000 экземпля­
ров. Журнал обладает заслуженным авторитетом 
в литературном мире. На страницах издания 
регулярно появляются произведения известных 
литераторов и писателей. Редакция печатает 
произведения любых направлений, что позволяет 
заинтересовать широкий круг читателей.
Для дебютантов публикация в "Урале" — 
единственное средство быстро войти в большую 
литературу.
Отрасль — издание региональных журналов с 
публицистической и литературно-художественной 
тематикой. До начала 90-х годов отрасль развива­
лась благополучно. Высокие темпы развития 
отрасли достигались за счет низкой себестоимости 
продукции при низком качестве, регулярного 
финансирования со стороны учредителей (государ­
ственных органов), постоянного уровня доходов 
населения и относительно невысоких цен на 
подписку. После 1990 года большинство подобных 
журналов вошли в затяжной период кризиса.
Современное положение журналов с указанной 
тематикой оценивается как неудовлетворительное. 
Учредители не в состоянии обеспечить издание 
необходимой финансовой поддержкой, за счет 
рекламы и коммерческой д еятельности журналы 
не окупаются. Низкие тиражи обусловлены низкой 
покупательной способностью потребителей. 
Выживают раскрученные издания, создавшие 
возможность расширять рекламную деятельность.
Ориентиры для цен и балансовой прибыли
Себестоимость 1 номера журнала — 34 рубля. 
При этой себестоимости невозможно установить 
такую первоначальную цену, которая покрыла бы 
все производственные издержки и обеспечила бы 
достаточный размер прибыли. Поэтому планиру­
ются мероприятия, направленные на снижение 
себестоимости журнала; на некоторое время цена 
будет включать лишь переменные издержки или 
переменные издержки плюс часть постоянных 
издержек. Более низкие цены дают возможность 
проникнуть на внутренний рынок. Такая цена на 
журнал устанавливаться лишь на определенное 
время (3-4 месяца — срок завоевания аудитории). 
Практика показывает, что жанровое разнообразие 
журнала отнюдь не привлекает покупателя. Он не 
согласен покупать журнал только из-за одного, 
интересного для него, материала. Поэтому выгод но 
выделить из журнала приложения, которые будут 
пользоваться популярностью (например, "Урал - 
детектив", "Урал — публицистика", "Урал — новое 
поколение", "Уралчик" (для детей)). Прибыль от 
реализации приложений будет обеспечивать 
выпуск главного номера — литературного журнала 
"Урал".
Итак, следует иметь ввиду, что составленный 
бизнес-план — далеко не гарантия достижения 
цели. Финансовую поддержку получает лишь тот 
проект, который может иметь коммерческий успех.
м т ^ Ф ак с>~  и— .
Дмитрий Маров
КОНЦЕНТРАЦИЯ ИЛИ ДИФФЕРЕНЦИАЦИЯ?
(к вопросу о моделировании потребителя рекламы)
В последнее время роль рекламы в маркетинго­
вых программах заметно изменилась. В частности, 
специалисты по рекламному бизнесу отмечают 
интенсивный рост "микромаркетинга" и то, что в 
связи с этим фокусируется внимание на проблемах 
всё большей сегментации рынка. При этом преиму­
щества "тонкого ломтика" считаются очевидными, 
и з соответствии с этой концепцией разрабатыва­
ются рекламные стратегии.
Сам по себе этот процесс закономерен: реклама, 
направленная на "всех", не является сегодня 
эффективной и качественной. Обычно ограничивает­
ся общими апелляциями ("Думая о вас, предлагаем 
лучшее", "Каждому жителю по огнетушителю"). Не 
представляется оптимальным и стремление сочетать 
в рекламном обращении ориентацию одновременно 
на "всех" и на "тонкий ломтик” ("Меха Мелиты для 
всех и для элиты"). Отклик у современного потребите­
ля получает обращение имеющее конкретный адрес 
и рассчитанное на мотивацию реального, а не вообра­
жаемого сегмента рынка ("Время пришло — очнись, 
рабочий! Колхозница нынче компьютер хочет!"). 
Моделирование сегментного потребителя рекламы 
идёт в двух основных направлениях.
Одно из них специалисты называют концентра­
цией, так как здесь подразумевается разработка 
рекламной стратегии, ориентированной только на 
один сегмент потребителя. При этом моделирова­
ние включает в себя многочисленные и взаимоза­
висимые его характеристики. Так, маркетинговые 
исследования рынка зубной пасты показали, что 
такие характеристики товара, как вкусовые качест­
ва, его внешний вид, упаковка, находят, как 
правило, отклик у детей, у эгоцентристов, у жажду­
щих наслаждений и т. п. категорий потребителей; 
качества, связанные с белизной зубов — у под­
ростков, юношей, общителных, активных людей; 
предотвращение кариеса — у семейных, озобо- 
ченных здоровьем, консервативных по поведению 
покупателей; цена товара имеет значение обычно 
для многопокупающих, а также для тех, кто 
независим по характеру, ориентирован на цен­
ности. В соответствии с этим разрабатываются 
успешные стратегии торговых марок: так, у первых 
находит отклик, например, реклама Colgate, у 
вторых — Mac Leans, у третьих — Aquafresh, у 
четвёртых — дешёвые товары или, наоборот, 
престижные. Для разработки такого рода модели 
привлекаются, как правило, априорные критерии 
сегментации: потребитель данного сегмента может 
быть рассмотрен, например, с точки зрения 
возраста, пола, дохода, количества покупок и т. п.
Другое направление называют дифференциа­
цией, так как в этом случае рекламодатель не ставит 
своей задачей ограничиться только одним сегмен­
том, разрабатывается несколько стратегий, ориен­
тированных на ряд сегментов. Стратегия диффе­
ренциации более сложна по структуре и эмпири­
ческой ёмкости. Так, критерии дифференциации 
предполагают знание предварительного порядка не 
только о культуре потребителя, но и его субкуль­
туре, об укладе жизни и психографике, отношении 
к марке и выгоде и т. д. Сюда же входят критерии 
позиционирования товара, например, по следую­
щим подходам: цена — качество, использование — 
применение, класс продукта — тип потребителя и 
т. п. Так, если планируется позиционирование по 
культурной символике, то один и тот же товар 
может быть привязан, в зависимости от задач 
рекламы, к нескольким видам символов (например, 
ностальгическая музыка, образ культурного героя 
и т. п.). Позиционирование типа потребителя 
предусматривает, например, дифференциацию 
персонала однородных в каком-то отношении 
фирм на управленцев, которые интересуются 
преимущественно экономическими данными 
товара, на специалистов по обработке информации, 
которых обычно занимают технические характе­
ристики и т. д. Таким образом, моделирование 
потребителя рекламы в случае дифференциации 
оказывается более сложной процедурой, но зато 
и сама модель в результате получается более 
гибкой, приспособленной к нестабильным услови­
ям рынка и изощрённой по возможностям реагиро­
вания на изменения потребительских предпочте­
ний. Что касается массово-коммуникационных 
потенций модели, то она, по мнению специалистов, 
оказывается способной учитывать не только обшие 
требования к СМИ (тираж, рейтинг популярности 
и т. п.), но и специфические (степень сегментности, 
вид носителя информации, периодичность, способ 
распространения и т. д.).
В силу этих причин вторая модель обычно счи­
тается более предпочтительней, как — в сравнении 
— более продвинутая и продуктивная, позволяю­
щая проводить несколько локализованных и наце­
ленных на конкретного потребителя рекламных 
кампаний. Однако при этом не учитывается, что 
приоритетность в выборе той или другой стратегии 
зависит прежде всего от условий, в которых они 
осуществляются. Так, для крупных компаний, 
способных иметь глобальные маркетинговые 
коммуникации и соответствующие ресурсы для 
противостояния конкурентам, в этой сфере диффе­
ренцированная стратегия является, действительно, 
предпочтительным фактором моделирования 
потребителя. Что же касается сравнительно неболь­
ших фирм, которым не под силу конкурировать с 
крупными, а также с теми кто оказался и занял 
позиции в данном сегменте раньше, то для них 
более целесообразно искать свой собственный 
"ломтик": сегмент с большим потенциалом в
данном случае, тем более уже освоенным другими, 
может стать непоправимо разорительным, так как 
окажется "не по зубам". Эти условия и предопреде­
ляют выбор рекламной стратегии такого типа, как 
' ‘ концентрация".
Таким образом, выбор направления в разра­
ботке модели потребителя рекламы не может
опираться только на общие рецепты, он должен 
исходить из анализа реальной ситуации на рынке, 
возможностей рекламодателя, качеств товара и 
предпочтений адресата рекламной информации и 
перспектив использования в данных условиях 
концентрации или дифференциации.
Ольга Кокарвва
ГАЗЕТА КАК ТОВАР И ЕЕ МОДЕЛИ
Российская газета появилась на свет по воле 
верховной власти и развивалась под государст­
венным контролем. Это наложило отпечаток на 
противоречивый и своеобразный процесс 
коммерциализации данного типа периодики. 
"Газету можно и следует рассматривать в качестве 
товара, но товара специфического"(1). Этот 
продукт, во-первых, удовлетворяет духовные 
потребности аудитории, во-вторых, обладает всеми 
необходимыми для этого атрибутами: уровнем 
качества и набором свойств, особым оформлением, 
марочным названием и упаковкой. Особого внима­
ния заслуживает специфичность перечисленных 
признаков.
Для начала подчеркнем, что не газета, а инфор­
мация сегодня — действительно товар первой 
необходимости. Именно социальная информация, 
выделенная журналистом из общего информацион­
ного потока, интерпретированная и должным 
образом оформленная, размещенная на газетных 
полосах в соответствии с правилами композиции 
и графики и реализованная по определенным 
каналам. Выражение "газета является товаром" 
стало экономической метафорой. Иногда, метафора 
точнее выражает суть сложного явления.
Информационная сущность лежит в основе 
внешней и внутренней специфичности газеты. С 
точки зрения газетоведения как товароведения, к 
внешним чертам этого типа издания относятся: 
1) его оформление в систему текстов, которые в 
совокупности представляют собой текстовое 
единство номера; 2) название (марочный логотип), 
необходимое для выделения этой газеты среди 
прочих или играющее иногда роль указателя на 
идейную направленность, целевую аудиторию, 
географию распространения издания и т. д.; 
3) своеобразная "упаковка" газеты, т. е. материаль­
ные носители информации (бумага, краски) и 
реализованные в каждом номере эстетические, 
эргономические приемы и способы верстки, 
заложенные, как правило, в композиционно­
графической модели (КГМ) газеты.
Внешние характеристики периодического 
издания обладают наибольшей мобильностью. Они 
зачастую развиваются достаточно автономно и 
опережающе по сравнению с содержанием, что 
предопределено сильным влиянием техники, про­
гресса общей и профессиональной культуры. За 
минувшие два столетия российская пресса, с 
некоторым отставанием от западной, прошла
большой путь в сфере совершенствования своего 
облика, т. е. товарного вида.
Важное значение в ряду внешних черт специ­
фичности газеты имеет "упаковка", ее эстетичес­
кие и эргономические составляющие. Ф. Котлер, 
к слову, вслед за многими исследователями рынка 
называет упаковку пятой основной переменной 
маркетинга в дополнении к товару (у нас это — 
социальная информация), цене, методам распро­
странения и сбыта (3). В случае с газетой характерно, 
во-первых, то, что при читательском потреблении 
"упаковка" неотделима от информационного ядра, 
а во-вторых, она сама содержательна и эмоциональна. 
То есть выступает не только как носитель знаков 
и других изображений, но служит инструментом 
выделения главного, средством активизации внима­
ния аудитории и управления этим вниманием. 
Импозантный внешний вид газеты подает первый 
рекламный сигнал и реализует контактоустанавли­
вающую функцию. Размеры и рисунки шрифтов, 
сочетания иллюстрации и текста, линейки, рамки 
и т. д., место расположения материалов на полосе 
обеспечивают удобочитаемость и одновременно 
подсказывают человеку порядок чтения, расставля­
ют смысловые акценты в текстовом пространстве.
Не оспоривая известный тезис К. Маркса: 
"Форма лишена всякой ценности, если она не форма 
содержания" (3), — следует все-таки заметить, что 
применительно к газете и не в философском, а 
прагматическом смысле, форма — "упаковка" в 
немалой степени самоценностна. Непереоценима 
роль встречи покупателя с товаром. А встречают 
все-таки "по одежке". Развиваясь по своим законам 
в качестве товарообразующего и ценообразующего 
фактора, композиционно-графическая модель 
газеты может либо стимулировать развитие, либо 
консервировать наличное состояние содержательной 
части.
В логике и методологии науки модель рассма­
тривается как аналог (схема) определенного фраг­
мента природной или социальной реальности, 
продукта человеческой культуры и других оригина­
лов модели. Она же, с гносеологической точки 
зрения, есть "представитель", "заместитель" ориги­
нала в познании и на практике. Результаты разра­
ботки и исследования модели переносятся на ори­
гинал. Применительно к газетоведению и журна­
листской практике все это наиболее полно реализу­
ется в формировании и внедрении КГМ периоди­
ческих изданий.
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Исследования историков-газетоведов показыва­
ют, что в процессе превращения напечатанной 
информации в товар на потребительские качества 
последнего сильно влияли формат газетной страни­
цы и количество текстовых колонок, шрифтовая 
гамма, иллюстрирование и т. д. Цель — создать на 
основе модели выразительную, вещающую на 
языке композиции и графики "упаковку", говоря­
щую в пользу данной газеты, повышающую ее 
привлекательность и покупаемосгь.
Газета прежде всего — продукт интеллектуаль­
ного труда. Но не только. Это и результат целого 
набора чисто технологических процессов, усилий 
по распространению, сбыту. Она прежде всего — 
носитель информации, являющейся основой соци­
ального общения. Функции газеты разнонаправлены 
и многообразны, что позволяет квалифицировать 
этот товар, в известном смысле, как универсальный. 
У газеты есть свои обязанности в познании окружа­
ющего мира, выработке ценностных ориентаций, 
социализации личности, просвещения и воспита­
ния, распространения культуры. Значимо ее 
регулятивное и контрольное участие в управлении 
обществом и в психической регуляции аудитории, 
в обнародовании утилитарных, справочных сведений. 
К ее назначениям относятся и развлечение, 
разрядка, снятие напряжения и т. д  Тем не менее, 
именно конкретный интеллектуальный труд жур­
налиста, направленный на поиск и обработку такого 
своеобразного предмета труда, каким является 
материальная и идеальная социальная информация, 
создает потребительную стоимость газеты. И жур­
налистская деятельность, как показывает практика, 
тем более эффективна, чем более она базируется 
на системе моделей: композиционных, графичес­
ких, содержательных, маркетинговых и т. д
Потребительские качества информации таковы, 
что вряд ли она может безраздельно принадлежать 
тому, кто владеет, пользуется и распоряжается 
средствами ее производства и распространения. 
Неслучайно сегодня можно услышать утверждения, 
что газета продается как бы дважды: первый раз 
— читателю, а во второй раз рекламодателю вместе 
с газетой "продается" и читатель.
Издание, безусловно, выигрывает от расшире­
ния круга аудитории и роста тиража, что позволяет 
повысить доходность и привлечь новых рекламода­
телей, спонсоров. В свою очередь, в представлении 
читателей газета приобретает ценность лишь тогда, 
когда они реально ощутят, что именно этот печат­
ный орган отвечает ряду их важных потребностей. 
Казалось бы, сказанное более чем очевидно и к 
нашему товару вполне применимо определение 
маркетинга как деятельности по обеспечению 
наличия нужных товаров и услуг для нужной ауд и­
тории в нужное время в нужном случае по подходя­
щей цене при осуществлении мер стимулирования 
сбыта. Но газетный маркетинг отмечен своими во 
многом неповторимыми чертами.
Обычный маркетинг основывается на парадиг­
мах экономики: продукт, обмен, стоимость и т. д. 
В случае с газетой на авансцену выходят психичес­
кие процессы, психологика покупателя и более 
интенсивное воздействие СМИ на потребителя.
Читатель, открывая газету, руководствуется 
определенными мотивами и привычками. Он не 
преследует конкретной цели, так как зачастую не 
знает содержание данного номера. Тут принципи­
альное значение имеют ожидания, основанные на 
впечатлениях от предыдущих встреч с этой газетой, 
отзывах о ней других лиц, других СМИ. Читатель­
ский запрос, таким образом, реализуется не просто 
через обмен, а в тот момент, когда человек 
испытывал удовлетворенное ожидание.
В XIX и XX веках "качественная" и специализи­
рованная пресса имела и имеет гораздо меньшие 
тиражи, чем бульварная (бульварная — в типологи­
ческом и эмоционально не окрашенном значении 
слова), массовая. Последняя потому и популярна, 
что читатель в массе своей, потребляя проблемные 
публикации в умеренной дозе, предпочитает более 
легкие, развлекательные, сенсационные, популяри­
заторские, справочные и т. п. материалы. Иными 
словами, массовая газета дает больше шансов для 
удовлетворения разнообразных ожиданий. Позволим 
себе заметить, что журналистика как товаропроиз­
водящая деятельность должна ориентироваться не 
на избранных, а на читательскую массу.
Для маркетинговой, товарной политики газеты 
од инаково важны и учет читательских потребностей- 
ожиданий, и их формирование. Жесткая связка 
“удовлетворение ожиданий и спрос" нуждается в 
основательном осмыслении. Недостаточная, фраг­
ментарная исследованность этой связи имеет 
историческое объяснение.
Спрос — атрибут рынка. Принципиальный учет 
читательского спроса и изучение его актуальны 
лишь для коммерциализирующейся прессы.
Сегодня квалифицированное изучение спроса 
на газету осложнено рядом причин. Для многих 
редакций, в первую очередь, местных, оно просто 
не по карману. При социально-экономической 
нестабильности, далеко не завершившейся страти­
фикации общества, сложно разделить население 
на потребительские сегменты, выделить целевые 
группы читателей. Затруднен и поиск оперативного 
статистического материала, мало у нас пока социо­
логических центров, специализирующихся на 
СМИ.
Перестройка и реформы, ценностные переори­
ентации общества и его реструктуризация слиш­
ком многое изменили в сознании и образе мышле­
ния людей. Углубленный анализ спроса на газету, 
все более обретающую черты товарности, невозмо­
жен без новых подходов к ее реальной и потенци­
альной аудитории. Важнейшим, как мы полагаем, 
выступают сейчас не только демографические, но 
и психологические модели-характеристики читате­
лей. Речь надо вести и о психодиагностике, несущей 
сведения “о стереотипах аудитории, об уровние
самооценки, направленности личности, об уровне 
треьилоюсти, внушаемости и агрессивнос-ти, о 
замкнутости или общительности, интеллекте, 
эмоциональной устойчивости, о степени норматив­
ности поведения, консерватизме или стремлении 
к новому, конформизме, ценностных ориентациях, 
мотивационной сфере и других базисных свойст­
вах личности" (4). Такие д анные могут быть активно 
использованы при создании модели читаемого, 
покупаемого номера газеты.
Мы имеем дело с самодостаточной, высокоорга­
низованной личностью читателя. Поэтому сегод ня 
крайне необходимо, в рамках региона приступить 
к экспериментальному моделированию. Опыт
КОНТРАСТЫ И НЮАНСЫ
Контрасты во всех их разновидностях играют 
в газетной форме важную роль, поскольку в 
значительной степени определяют не только 
эстетический, но и эргономический уровень 
издания. Благодаря контрастам возможна индиви­
дуализация публикуемых в номере материалов.
На газетной полосе могут быть применены 
контрасты большого и малого (крупные и мелкие 
публикации, фотографии, крупный и мелкий 
шрифт и так д алее). Контрасты между горизонталь­
ными, вертикальными,'д иагональными линиями и 
построениями (разверстанные горизонтально и 
вертикально материалы, диагональная верстка, 
горизонтальная и вертикальная ориентация 
снимков, линеек, пробелов). Контрасты яркого и 
бледного: (интенсивный заголовок — “воздух" -  
серое поле текста — жирные линейки — пробелы, 
фотография — текст). Контрасты широкого и 
узкого; композиционные, цветовые и другие кон­
трасты.
Композиционные контрасты, а также кон­
трасты стандартного и нестандартного лежат в 
основе моделирования оформлении и такого 
метода, как условное ориентирование читателя в 
содержании публикуемых текстов. Если дизайнер 
хочет в рамках общей оформительской модели 
выделить некоторые тематические или жанровые 
рубрики, то для них необходимо разработать 
особые композиционно-графические решения, 
которые контрастировали бы с определенными 
позициями основной модели.
Вместо полновесного композиционно-графи­
ческого контраста может быть использован нюанс 
— незначительное отличие, изменение. Задача 
взаимовыделения оформительской индивидуа­
лизации должна решаться очень мягко, очень 
ненавязчиво. При таком подходе приоритет 
отдается оформительскому единству. Но при 
любом раскладе и контраст, и нюанс должны 
использоваться системно.
Графические средства, используемые в офор­
млении периодических изданий, по их отношению
каждого издания для нас интересен и небесполе­
зен. Это путь проб и ошибок, поиск оптимальной 
модели для издания и способ ее внедрения в жизнь. 
Это выработка методики экспериментального 
моделирования: пошаговый путь от отдельных 
элементов К ГМ к целостно-структурированной 
хм одели издания.
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Татьяна Попова
В ГАЗЕТНОМ ДИЗАЙНЕ
к содержанию номера можно разделить на 
основные и вспомогательные.
К основным относятся шрифты и иллюстрации, 
поскольку они прямо служат выражению содер­
жания, а к вспомогательным — те средства, 
которые не имеют конкретной смысловой нагрузки: 
пробелы, линейки и украшения.
Главное их назначение — разделять весь 
представленной материал на блоки, удобные для 
читательского восприятия.
Разделение, конечно, не может быть самоцелью. 
Вторая роль пробелов, линеек и украшений — 
связующая.
Избранный стандартный пробел должен оста­
ваться неизменным в пределах газетного номера. 
Стандартным пробелом должен отделяться: 
заголовок от начала статьи, заголовок от иллюс­
трации и так далее. Расстояние, отделяющее не 
связанные между собой элементы, рекомендуется 
сд елать в два раза больше. И этого будет д остаточно 
для разделения блоков на полосе, без использо­
вания рамок и линеек.
Неизменным должен быть интерлиньяж для 
всего основного текста номера. Четко выдержан­
ные пробелы в газете — это свидетельство 
культуры оформления.
Линейки могут с одинаковой эффективностью 
выполнять все функции, возлагаемые на 
вспомогательные средства. Они позволяют легко 
отделить друг от друга и легко объединить 
смысловые блоки, не прибегая к смене шрифтов, 
формата набора, увеличению пробелов. Они 
проявляют себя как энергичное выделительное 
средство, пригод ное для акцентировки текстовых, 
заголовочных элементов, а также материалов, 
подборок, полос. Это активное декоративное 
средство, способное видоизменять конструкцию 
страницы, оказывать существенное влияние на ее 
эстетическое восприятие.
Используют как самые светлые (0,5 пункта), так 
и жирные, шйрокие (до 12 пунктов) линейки. 
Достаточно популярны ранговая и д войная линейки.
Широко используется дизайнерами комбинирова­
ние сплошных линеек разной толщины при 
создании рамок.
К конструированию рамок для различных 
блоков надо подходить осторожно. Вместо объеди­
нения можно получить разделение единого блока 
на части, которые будут восприниматься как 
самостоятельные. Более интересные решения дает 
"разорванная" рамка, то есть когда в рамку 
врезается заголовок или рубрика или когда какой- 
то элемент выходит за пределы общей рамки.
Макетируя полосу, оформитель должен прежде 
всего не забывать о главном — о целостности 
композиции, соподчинении частей и общего, о 
единстве эстетического и функционального начал, 
иными словами — о соответствии формы полосы
ее содержанию.
Умеренное разнообразие элементов, средств и 
приемов делает композицию полосы информа­
тивно насыщенной, способной продолжительное 
время активно воздействовать на восприятие.
Излишнее разнообразие линий, форматов 
набора, текстовых гарнитур, сильная игра кеглей, 
начертаний и тому подобное приводит к пестроте 
полосы, что существенно снижает удобочитае­
мость.
Броское, выразительное оформление должно 
достигаться в основном за счет использования 
сильных контрастных элементов — крупных, 
жирных заголовков, линеек, иллюстраций и так 
далее. Умело иллюстрированная фотоснимками и 
рисунками полоса легче воспринимается.
Максим Шишкин
ЗАГОЛОВОЧНЫЙ КОМПЛЕКС В ГАЗЕТЕ
Еще совсем недавно заголовочная часть мест­
ных газет была активно подвижной по горизонтали 
и по вертикали. В настоящее время стабилизиру­
ется не только графика, но и композиция заглавия, 
его месторасположение. Сегодня заголовочная 
часть, как правило, занимает левый верхний угол 
первой полосы. Из других вариантов подачи чаще 
всего встречаются два: заглавие сдвигается вправо, 
а "на открытии" стоит какой-нибуд ь важный мате­
риал; заглавие чуть опускается, а над ним распола­
гается "шапка".
Теперь отказываются и от такого приема офор­
мления, признававшегося ранее эффективным, как 
использование нескольких размеров заглавия. 
Наверное, это правильно: заглавие — постоянной 
элемент газеты, и вряд ли стоит придавать ему 
различный вид. Лучше всего выбрать оптимальный, 
не слишком большой и не слишком маленький, 
размер заголовочной части, а для названия исполь­
зовать четкие, рубленые шрифты.
Заголовочный комплекс призван привлекать 
внимание читателя к нужному месту на газетной 
полосе, он так же подразделяет материалы на глав­
ные и второстепенные. Конечно, величина шрифта 
заголовка сообразуется со значением, важностью 
сообщения, размером, местом, где оно будет раз­
верстано, а так же количеством колонок, отд анных 
под него. В таких случаях практик на глаз определяет 
кегль шрифта. Рисунки шрифтов имеют некоторые 
абстрактные значения: мягкости, твердости, 
отношения к определенному историческому отрез­
ку времени.
Интересно, что оформителям часто мешает не 
недостаток текстовых и заголовочных шрифтов, а 
их избыток. Стремясь "украсить" газетные полосы, 
они используют всю "библиотеку шрифтов". В ре­
зультате на полосах буквально "спорят" устаревшие 
и современные, рубленые и литературные, непомерно 
большие и чрезвычайно мелкие шрифты.
Говоря о выделениях в тексте, следует отметить, 
что наиболее эффективны "активные" — синтети­
ческие выделения, сочетающие в себе шрифтовые 
и нешрифтовые средства. Особенно часто исполь­
зуется такой способ: "врезки", набранные на 
нестанд артный формат дополнительным шрифтом 
полужирного начертания, берутся в легкую, чаще 
всего газетную, линейку, или же все строки этой 
"врезки" подчеркиваются линейками. При этом 
оформители стремятся сблизить выделяемую часть 
материала с заглавием.
В некоторых газетах заголовки набираются 
крайне невыразительно — часто название крупной 
публикации ничем не отличается от названия 
короткой заметки на одной и той же полосе. 
Особенно неблагополучно обстоит дело с заголов­
ками материалов в подборках, набираемыми 
совершенно различными шрифтами. Порой слева 
и справа от заголовков появляется слишком много 
"воздуха". Нет системы в подаче рубрик: они 
набираются то прописным текстовым шрифтом, 
то заголовочным, который по кеглю соперничает 
с основным заголовком. Нередко заглавия набира­
ются прописным петитом. Есть ошибки и при 
расчете заголовочной площад и. В названиях много 
повторения слов даже на одной полосе. Где-то 
принято ставить заголовки над снимками. Но ведь 
д алеко не всегд а это оправдано -  часто заглавия 
слишком отрываются от начала текста. Бывает, что 
они разрезают текст так, что его верхняя часть 
воспринимается совершенно автономно.
Сегодня часто встречаются нарочито небрежно 
нарисованные заголовки, рубрики в стиле торопли­
вых блокнотных записей, контрастирующие с 
наборными заголовками и рубриками. Однако 
хорошие рисованные заголовки редко встретишь 
в местных газетах, что объясняется ограниченными 
возможностями в постоянном сотрудничестве с 
хорошими шрифтовиками. Нередко рисованные
заголовки, если они и появляются на полосах, 
проигрывают в качестве по сравнению с клиширо­
ванными рубриками.
Лучше их не ставить на полосе, если редакция 
не имеет возможности обратиться к профессио­
нальному художнику.
Одним из видов заголовков является рубрика. 
Поскольку рубрики различаются по теме, жанру, 
времени действия и т. д., перед оформителем встает 
задача графически выявить их единство. Когда 
газета располагает большим выбором рисованных 
рубрик, это хорошо, т. к. газетная полоса с такой 
рубрикой смотрится достаточно живо. Однако 
соседство на одной полосе большого количества 
различных клише грозит излишней пестротой. 
Редко какая местная газета использует эстетичные, 
с точки зрения прикладной графики, рисованные 
рубрики. Скорее наоборот — их клишированные 
рубрики несут на себе налет необоснованного 
украшательства, декоративизма.
Эти рубрики должны быть выполнены в одном 
стиле, желательно в небольших размерах, и хоро­
шо, если их шрифт имитирует шрифт названия 
газеты.
ЭЛЕКТРОННЫЙ
Чрезвычайная простота создания "издания" в 
Интернет девальвирует само это понятие. Его уже 
нельзя рассматривать как ключевую единицу, 
ввиду неразграниченности (или нечеткой 
разграниченности) объектов, из которых состоит 
веб-пространство, равно как и изменчивости этого 
пространства. Тут — совсем иная динамика, 
недоступная в мире физическом, С динамичным 
сетевым миром надо работать по другим законам.
Веб-узел редакция может обновлять по-разному. 
Кто-то обновляет каждый день, около полудня. 
Кто-то два раза в день — в полдень и полночь или 
еще чаще, так что кто-то в Интернете может 
узнавать новости раньше, чем из бумажной газеты.
Одно из преимуществ газеты в он-лайн — она 
может предложить намного больше информации 
в расчете на ту или иную аудиторию. Представьте, 
в США выходит около 28 тысяч специализированных 
журналов — для автолюбителей, или тех, кто 
вяжет, или делает коврики... Газеты никогда не 
смогли бы разместить информацию для этих 
читателей в нужном им объеме — место ограни­
чено, а расходы на доставку большие. В он-лайн- 
режиме можно достичь гораздо большего, имея 
свою нишу.
Старые сюжеты при этом автоматически 
переходят в архив. В отделе новостей есть специ­
альная система архивирования, позволяющая нам 
и нашим библиотекам хранить все сюжеты в такой 
форме, в которой к ним очень легко можно 
получить доступ.
Поиск. Предыдугцие выпуски газеты находятся 
в электронном архиве и тоже доступны через веб-
Но текст рубрик зачастую включает в себя три 
слова и более, и становится невозможным втиснуть 
довольно объемный текст в небольшое простран­
ство планируемого клише без ущерба качеству 
шрифта. Может быть, поэтому оформители 
отказываются от рисованных рубрик, предпочитая 
использовать наборный шрифт, иногда дополняя 
его небольшими остроумными символами. Счита­
ется современным сочетать и изобразительные и 
шрифтовые элементы, использовать графику или 
фотомонтаж в рубриках, заставках и т. п. Некото­
рые оформители используют "выворотки" в рисо­
ванных заголовках, рубриках, думая, что обратная 
контрастность имеет преимущества перед прямой. 
Однако обилие темных пятен, которые к тому же 
соседствуют с жирными линейками, создает пест­
роту, а порой и траурность в газете. Не стоит 
также упрощать, но и излишне усложнять клиши­
рованные рубрики и заставки, так как, по данным 
психологов, опознание простых знаков так же, как 
и сложных, требует большего времени и является 
менее точным, чем опознание знаков средней 
сложности.
Ольга Гауман
ВАРИАНТ ГАЗЕТЫ
узел. Если вы знаете реквизиты статьи, достаточно 
щелкнуть мышью на названии, чтобы получить 
полный текст. Но, допустим, вас интересует 
информация по какой-то проблеме, и вы не знаете, 
что именно проходило по этой теме в нашей газете 
раньше, — в таком случае можно воспользоваться 
системой поиска в архиве.
За несколько минут в Интернет можно прове­
рить достоверность практически любого изложен­
ного в нем же факта, что ставит читателя в совсем 
иные, принципиально более выгодные условия, 
нежели при чтении бумажного изданиия или 
просмотре телепрограммы.
Если вас особо интересует какая-то тема, можно 
сделать так, чтобы материалы той или иной газеты 
по этой теме сбрасывались вам по электронной 
почте.
Газетный материал, если у читателя нет ком­
пьютера, редакция может сбросить ему по факсу. 
Не так еще давно мы в своей редакции перепра­
вляли таким образом нашим читателям около 2 
тысяч факсов в месяц. Сейчас — только 200. Это 
говорит о том, что наши потребители перемеща­
ются в Интернет.
И, конечно же, коммерческие способности 
Интернета необычайно велики. Например, на 
сегодняшний день технически возможна следую­
щая ситуация: агент по недвижимому имуществу 
в Москве помещает рекламу о продаже московской 
квартиры на World Wide Web, и у миллионов 
людей по всему миру есть доступ к этой информа­
ции. Те пользователи Интернета, которые столкну­
лись с этой рекламой, могут увидеть фотографии
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этой квартиры, карту города с указанием ее распо­
ложения, а при наличии средств мультимедиа 
услышат и сопровождение — музыку Чайковского 
в фортепианном исполнении.
Удобная система навигации с помощью 
гиперлинков плюс прекрасная возможность 
получить более полную информацию. Чтобы 
прочитать, к примеру, новости о баскетболе, надо 
просто щелкнуть мышью на соответствующем 
месте с названием команды. Газета, как правило, 
подсоединена к другим веб-узлам, и если кто-то 
ищет спортивные новости, в частности, о бейсболе, 
стоит только щелкнуть — и тут же вы в веб-узле, 
скажем, команды Atlanta Braves. То есть стремление 
иметь как можно больше выходов на другие 
удаленные узлы. Это дает необходимую глубину 
проникновения в материал.
А  еще газета на веб-узле — это возможность 
интерактивного общения, взаимодействия. То есть, 
люди могут посылать вам сообщения, и вы узнаете, 
что они думают о вашей газете.
Через веб можно найти новых сотрудников. 
Одна из журналисток отечественной газеты — 
американка, пришла именно через веб, где увидела 
газету. Редактор провел интервью с ней через элек­
тронную почту, и заявление она подавала тоже 
электронным способом. Подобную практику 
рекрутирования сотрудников можно продолжать 
и в будущем.
Возможность эффективной фильтрации содер­
жания самим читателем. Сюда отнесем и системы 
подбора материалов по критериям читателя, и 
системы автоматической фильтрации рекламы, и 
возможности поисковых механизмов.
Неограниченное тиражирование информации, 
абсолютная невозможность для автора управлять 
тиражом. Практически тираж в Сети зависит 
только от заинтересованности читателей в материа­
ле и активности рекламы.
Но при всей сказочной легкости создания и 
удобстве и возможностях у электронной газеты 
есть свои минусы. Один из первых — на электрон­
ной газете нельзя заработать сразу много денег, а 
чтобы их вообще заработать на ней, нужна мощная 
раскрутка, большие усилия. Большая часть денег, 
которые собираются от пользователей, остается 
не у газеты, а у фирм, предлагающих услуги он­
лайн. Будет мало преимуществ, если выпускать 
маленькую газету — даже в таком городе как 
Екатеринбург, — если не привлечь аудиторию в 
масштабе всей страны. В США многие эксперты 
полагают, что потребительские он-лайн-услуги в 
общем-то не снискали большой популярности и 
начинается их медленный упадок.
Поэтому с самого начала вы должны попытаться 
ответить на вопрос: сколько людей за пределами 
вашего города будут заинтересованы в информа­
ции, которую вы предлагаете?
Вот, например, газета "Florida Today" — она 
выходит в небольшом городе, где запускают косми­
ческие корабли, и специализируется на освещении 
именно этих событий, а потому имеет тысячи 
читателей во всех концах США и во всем мире, 
вызывая особенный интерес во время космических 
полетов. Нужно также подумать о нише своей 
газеты, задаться вопросом: а что из той инфор­
мации, которой вы располагаете, хотели бы полу­
чать читатели в других частях страны?
И еще один нюанс в плане журналистского 
мастерства. В чисто сетевых изданиях пока нет 
публицистов уровня, к примеру, Лациса. Но, как 
уверяют сами журналисты, это всего лишь 
проблемы начальной стадии. Пока в Сети много 
людей, связанных с компьютерами. По мере того 
как туда будут -приходить новые люди, ситуация 
будет меняться к лучшему.
Александр Алпаткин
ВЗАИМОСВЯЗЬ ФОТОГРАФИИ И ТЕКСТА
Мы живем в век наглядных изображений. Мы 
избалованы и разленились. Когда мы хотим что-то 
узнать, мы говорим: покажите мне, а не скажите 
мне! Картинки сильны и соблазнительны. Слова 
же требуют от нас умственных усилий. Поэтому 
многие из нас предпочитают картинки словам. Нам 
гораздо удобнее взглянуть на картинку, чем читать 
весь этот серый текст. Что это означает для газеты? 
Эго означает, что мы вступили в век информационной 
графики. С помощью нее газета может соединить 
информацию и иллюстрацию в привлекательном блоке.
Экспрессивная фотография привлекательней, 
заманчивей для читателя. Видимо, этим объясня­
ется подбор снимков в богато иллюстрированной 
газете «Коммерсантъ». И хотя главный редактор 
«Литературной газеты» Аркадий Удальцов выска­
зал в свое время сожаление: «Когда я вижу 
искаженные крутым ракурсом физиономии из­
вестных людей, их открытые рты, а то и вилку во 
рту, мне это крайне неприятно. И если уважаемая 
газета «Коммерсантъ» позволяет себе такое, то 
можно об этом лишь сожалеть». Но, как говорится, 
хороша ложка к обеду. Например, фото Черномыр­
дина было сделано в апреле 1998 года, фото Ельцина 
— где-то в июле, фото Кириенко — в августе. Но 
опубликованные вместе после августовской отставки 
правительства, они, мне кажется, даже без 
дополнительного текста доносят до читателя мысль, 
которую хотела выразить городская газета «Курган 
и курганцы», поместившая фотографии из 
«Коммерсанта» на своих страницах.
Каждый снимок нужно подписывать, незави­
симо от того, знает ли читатель героя фотографии 
или нет. Тем более, что фотография с подписью 
составляет в конечном итоге единый газетный 
материал.
Вот пример информационного фото с под­
писью. Вручение благодарственного письма 
предпринимателю, честно заплатившему все 
налоги. Не бог весть какое событие. Но, во-первых, 
показывая подобных людей, указывая их имена (а 
ни что не дорого человеку так, как собственное 
имя), газета располагает к себе предприниматель­
скую аудиторию, во-вторых — влияет на отноше­
ние людей к предпринимателям, которые в глазах 
первых лишь хапуги и спекулянты, в третьих — 
отражает изменения в жизни общества. Да, сама 
фотография без затей. Подобные фото Тим 
Харроуэр называет «получи и улыбнись». Могу 
сказать, что на сильно местном уровне подоб-ных 
фотографий избежать можно, но сложно. Газета, 
как любое юридическое лицо, платит налоги, ее 
помещения проверяют пожарные, многие сотруд­
ники газеты имеют автомобили... В конечном итоге 
позиция редакции как в освещении каких-либо 
событий, так и отношении к ним зависит от 
редактора. Но вернемся все-таки к фотографии.
Описанный выше случай использования фото­
иллюстрации можно назвать прямой иллюстраци­
ей. Но, естественно, вокруг основного события 
развиваются параллельные, как то: позевывания 
депутатов на заседании городской думы, необыч­
ный всплеск эмоций во время рутинного вручения
ИНФОГРАФИКА НА
Один из примеров использования компьютерных 
технологий в печатных средствах массовой инфор­
мации — инфографика. Ее анализ в печатных СМИ 
следует начинать с простейших графиков, которые 
можно обнаружить сегодня почти повсеместно. 
График позволяет наглядно продемонстрировать 
читателю ту или иную закономерность. Причем 
читатель становится участником анализа и вовлека­
ется в процесс изучения материала, ведь, изучая 
график, он видит не просто цифры, а перед его 
взором встают некие общности, которые позволя­
ют делать выводы о причинах, последствиях того 
или иного явления. Таким образом, читатель стано­
вится активным субъектом изучения материала, 
его интерес к информации пробуждается активнее.
Рассмотрим наиболее характерные случаи 
применения графиков. Возьмем "Коммерсантъ" 
№44 (от 16.03.2000). Здесь под "шапкой" "Тенден­
ции" (отметим для себя) дается сравнительный 
анализ малого бизнеса в России и за рубежом. 
Буквально на 1/10 части полосы можно увидеть 
ситуацию во всех сильнейших экономических 
державах мира, сравнить со стагнационным 
состоянием в России и отследить распределение 
этих предприятий по отраслям. Таким образом, 
можно считать графики неотъемлемой частью 
данной публикации, которая очень украшает не 
только сам материал (сразу после заголовка даются 
графики и, изучив их, читатель уже все понял про 
малый и средний бизнес в России и за рубежом,
наград и так далее. Подобные фотографии допол­
няют текст, углубляют его восприятие.
Текст влияет на выбор иллюстрации, а та, в 
свою очередь, может влиять на заголовок. Возможен 
и нередко используется прием совмещения заголо­
вочного комплекса с фотографией, что придает 
материалу особую значимость, делает его заметным 
среди других. В этом случае фото может не отно­
сится к сод ержанию текста прямо, но иллюстрирует 
его, вызывая определенные ассоциации.
На ассоциациях строятся и фотоочерк, фото- 
эссе. Замечательные тому примеры — работы 
Василия Пескова. Его литературное мастерство и 
профессиональное владение фототехникой делали 
небольшие рассказы о простых людях больше, чем 
публикацией о конкретном человеке. Автор вольно 
или невольно выводил читателя на обобщения, на 
одном примере показывал красоту и любовь к 
жизни всего народа. На его фотографиях была не 
просто Мария Петровна из далекого сибирского 
села, а русская женщина, пережившая войну, 
голод разруху, в одиночку воспитавшая троих 
детей. Тепло светятся ее глаза, потрескавшиеся 
руки не знают усталости, мягкий свет осторожно 
высвечивает ее задумчивое лицо... Это портрет 
целого поколения. В одной фотографии, в одном 
рассказе.
Юрий Попов
ГАЗЕТНОЙ ПОЛОСЕ
понял разницу между фактическим и должным), 
но и всю полосу.
Данный материал очень ярко иллюстрирует и 
второй важнейший аспект применения графиков: 
экономичность. Никаким другим путем невозможно 
разместить такое количество информации так 
доступно: всего на 1/10 полосы. Чтобы изложить 
ситуацию в письменной форме потребовались бы 
долгие и нудные излияния, а здесь все рядом, комг 
пактно и доступно. Особенно важным представля­
ется то, что график позволяет выделить какую-то 
часть проблемы, сделать ударение, акцентировать 
внимание на каком — либо аспекте.
И третий аспект данного случая инфографики 
— наглядность. Читателю не надо далеко ходить 
за информацией — все тут, рядом, представлено в 
виде столбиков и кружков, понять которые может 
и человек, не обладающий специальным образова­
нием.
Таким образом, мы можем отметить три кита, 
на которых базируются графики и их использова­
ние на страницах печати: анализ, экономия места, 
наглядность информации.
Рассмотрим примеры использования графичес­
ких моделей зарубежными изданиями. Чтобы 
увидеть историю использования инфографики 
обратимся к зарубежной прессе, обладающей 
несравненно большим опытом в использовании 
графики по сравнению с отечественной журналис­
тикой. Рассмотрим подробнее французское
еженедельное издание "Paris Match". Возьмем 
№2268 от 12 ноября 1992 года. Здесь представлена 
экономическая информация на тему внутренний 
долг Франции на протяжении 1991 — 1992 годов, 
представленная в виде графика (в данном случае 
кривая) под рубрикой "Тенденция". Мы видим 
некую цикличность явления, я бы даже сказал его 
сезонность. Чтобы это понять, необходим всего 
один взгляд на график. Таким образом, во француз­
ской прессе инфографика играла свою роль еще в 
начале 90-х годов, и именно западным журналистам 
следует приписать осознание того, что графические 
модели раскрывают, прежде всего, тенденции, 
которым подвержено то или иное явление.
Обратим внимание на авторитетнейшее англий­
ское издание "The economist". Наделавшее столько 
шума "Millenium special edition" изобилует 
различными графиками (здесь есть и "пироги”, и 
столбцы и просто кривые). Не будем вдаваться в 
измышления на тему: “Что побудило английское 
издание использовать инфографику?”, просто 
констатируем тот факт, что в данном журнале, 
изданном по всему миру умопомрачительным 
32 тиражом, не последнее место занимает инфогра­
фика.
Теперь обратимся к российскому экономичес­
кому изданию "Эксперт” . Для отображения 
ситуации на фондовых, валютных и сырьевых 
биржах здесь широко используются графики. Под 
рубриками "Индикаторы" и “Макро- индикаторы" 
зд есь мы вцдам отображение тех же экономических 
тенд енций изменения тех или иных экономических 
(макроэкономических) показателей. Графики 
появляются в каждом номере еженедельного 
издания, то есть они являются некой константой, 
переросшей в традицию. Таким образом, купив 
очередной номер "Эксперта", читатель всегда 
находит в нем интересующую его информацию, 
представленную в графическом виде.
Таким образом, подчеркнем, что экономические 
издания повсеместно используют возможности 
инфографики, что позволяет им доступно и просто 
говорить с читателем о сложных изменениях эко­
номических показателей. Значение инфографики 
для таких журналов и газет трудно переоценить.
Говоря о том, что графики успешно отображают 
социальные системы, экономические структуры, 
нельзя забывать, что широко применяются 
графики при анализе политической ситуации. 
Обратимся к "Paris Match". Мы стали очевидцами, 
что еще в 1991 г. французское издание оценивало 
политические шансы "правых", прибегая к помощи 
кольцевых диаграмм. Здесь графики очень яркие 
и четкие, очевидно, что они призваны надолго 
задержать внимание читателя, заинтересованного 
политической ситуацией. Подсчет мест в Парла­
менте здесь соседствует с анализом большинства 
и того, каким путем оно будет формироваться. 
Немаловажную роль здесь играет наглядность гра­
фиков, которые представлены в виде амфитеатра 
Парламента, разбитого на разноцветные секторы.
Говоря о диаграммах, нельзя не упомянуть их 
рекламную функцию, причем диаграммы могут 
нести как явную рекламную направленность, так 
и скрытое рекламное воздействие. Вот "пирог", 
призванный растолковать основные направления 
деятельности ОАО "Уралмаш". Яркая, красочная 
картинка по секторам иллюстрирует производст­
венную функцию предприятия. Упомянув о 
скрытом рекламном воздействии, я имел в виду 
двоякое действие рейтингов на электоральные 
предпочтения (внушение того, как должно быть). 
Те столбики, которые мы видим в воскресных 
выпусках новостей, без сомнения можно отнести 
к инфографике, но в данном случае ее функция 
не ограничивается одним только информирова­
нием. Здесь мы видим пример манипулирования 
общественным сознанием при помощи той самой 
наглядности графиков, о которой уже шла речь.
Вывод: диаграммы, графики могут быть 
использованы везде, где необходимо отобразить 
закономерности, тенденции, дифференциацию 
явления. Наиболее широкое распространение 
диаграммы получили в экономических, полити­
ческих и социологических исследованиях. К их 
основным достоинствам следует причислить: 
побуждение читателя к самостоятельному анализу, 
компактность на печатных площадях и наглядность 
предлагаемой информации.
Андрей Каркин
ОТ РУКОПИСНЫХ КНИГ ДО ЧАСТНОЙ ГАЗЕТЫ 
(из истории печатного дела на Урале)
Освоение русскими людьми Приуралья и Урала 
шло одновременно с распространением русской 
культуры, письменности и книги. После разгрома 
Казанского ханства и присоединенния к России 
новых земель Иван Грозный приказал рассылать 
в строившиеся церкви книги.
Они, рукописные и печатные, стали неотъемле­
мой частью русской культуры Урала уже в 1 б веке. 
Одной из крупнейших библиотек того времени 
было собрание книг вотчиников Строгановых — 
208 книг 84 названий. Среди них — выдающиеся
памятники славянского книгопечатания (например, 
выпуски книг Библии 1517— 1519 гг. ).
Обычно книги попадали на Урал двумя путями: 
вместе с приезжими людьми и пожалованные 
Сибирским приказом. КниГи для церквей Урала 
закупали на Московском печатном дворе и на 
торгу.
Уже к началу 17 века в среднеуральской столице 
— городе Верхотурье, было очень много (по рос­
сийским меркам того времени) книг. Оттуда они 
поступали в строившиеся города Урала.
Владельцами книг были не только служилые 
люди, но и крестьяне, что расходится с современ- 
нь*м стереотипом о повальной безграмотности 
крестьянского люда того времени. Зачастую, 
конечно, книги были не личной, а общинной 
собственностью. Деньги на них собирали всем 
миром, так как стоили знания недешево: в среднем 
6 рублей за книгу.
Но все же на Урале, как и в других областях 
страны, крупнейшие книжные собрания принад­
лежали церквам и монастырям: Пыскорскому, 
Далматовскому, Верхотурскому, Николаевскому и 
т. д
В 70—90 год ах 18 века на Урале открываются 
типографии в крупных губернских город ах: Вятке, 
Перми. В 1796 году там издают первые книги. В 
1801 году открывается типография в Уфе. Затем 
— в Екатеринбурге. В типографии нуждалось 
горное ведомство: требовалось размножать 
распоряд ительные и отчетно-делопроизводственные 
материалы для последующей рассылки на все 
заводы.
Первой книгой, изданной в Екатеринбурге 
(1808), стал труд И. Ф. Германа "Описание заводов". 
Сегодня эта книга — ценнейший источник по 
истории горнозаводского Урала.
В 30—40 гг. во всех губернских город ах России 
начинают выходить "Губернские ведомости". 
Особый интерес для истории нашей области 
представляет их "неофициальная" часть. В ней 
публиковались сотни заметок, сод ержащих бесцен­
ные сведения о положении горнозаводских рабо­
чих, крестьян и нерусских народов Прикамья и 
Среднего Урала, об этнографии, животном и 
растительном мире.
Капиталистическое развитие края, острые 
социальные противоречия, порожденные послед­
ствиями реформ, опред елили во многом и развитие 
печати.
В пореформенный период кроме официальных 
"Губернских ведомостей", в крае начинает изда­
ваться ряд частных газет. В них работали не только 
известные уральские литераторы и ученые, но и 
многочисленные "собкоры".
В период первой русской революционной 
ситуации 1859— 1861 гг. демократическая печать и 
литература на Урале испытывали гнет жесточай­
шей царской цензуры. Положение усугублялось 
отсутствием частной типографской базы, невоз­
можностью высказать свое отношение к действи­
тельности в "Губернских ведомостях", стиснутых 
рамками правительственной пропаганды.
В этих условиях пермский революционно- 
демократический кружок, руководимый А.И 
Иконниковым, в 1861 году издает собственные 
рукописные агитационно-пропагандистские произ­
ведения: прокламацию "Послание старца Кондра- 
тия", неизвестные нам статьи, "революционные 
мотивы". Эти издания были зачатком подпольной 
революционной газеты. Кроме того была издана
листовка "Воля". Получив прокламацию "Что 
нужно народу?" — программный документ общест­
ва "Земля и Воля", пермские революционеры 
решили тиражировать его на литографском станке. 
На Урале это была первая попытка использования 
для революционных целей собственной множи­
тельной техники.
Кроме листовок, в 60-е годы выход или бесцен­
зурные рукописные периодические издания. В 
1859—1860 год ах в Пермской семинарии под польно 
издавали журнал "Семинарский колокол". В 1860 
году свой журнал выпускали пермские гимназисты. 
Предположительно, в "Колоколе" переписывались 
в сокращении отдельные статьи из герценовского 
"Колокола" и публиковались критические заметки 
о порядках в семинарии. Большой интерес 
представляют рукописные журнал "Шадринский 
вестник" (1860—1862 годы) и газета "Шадринская 
местность" (1862). Эти издания выпускал в селе 
Замараевском Шадринского уезд а священник, бу­
дущий крупный русский математик И. М. Перву- 
, шин (1827— 1900). В них поднимались социально 
острые вопросы, велась смелая защита интересов 
крестьянства. Первушин вскрывал злоупотребления 
священников, бичевал невежество, пьянство и 
другие пороки церковного класса. А  также нещад­
но критиковал чиновников, полицейских, волост­
ных писарей, словом, всех, кто угнетал трудовой 
бедный люд
Единственное на Урале легальное издание, воз­
никшее в ту лихолетнюю революционную год ину, 
— научно-краеведческий "Пермский сборник". 
Это был первый на Урале частный повременный 
печатный орган. Издавал и редактировал его сын 
пермского купца, видный общественный деятель 
Д. Д. Смышляев.
В двух выпусках сборника представлен проду­
манно подобранный материал по истории, этногра­
фии, статистике, фольклору, сельскому хозяйству, 
промышленности и народному просвещению 
региона. Редактор рискнул опубликовать статьи, 
посвященные народ ным д вижениям: Крестьянской 
войне 1773 —1775 годов под руководством Е. Пуга­
чева, волнениям государевых крестьян Шадринского 
уезда в 1842 году. Демократизм изд ания проявился 
и в подборе авторов: это не только чиновники, 
ученые, священники, но и гимназические учителя, 
крестьяне.
В 60-е годы сделала первый робкий шажок на 
пути развития легальная периодика Урала. Появи­
лись два новых д ля края типа изд ания: церковная 
газета “Пермские епархиальные ведомости" (1867), 
и "Ирбитский ярмарочный листок" (1863). "Листок" 
выходил ежед невно, но только во время ярмарки 
(с 25 января по 1 марта), тиражом всего в 300 
экземпляров. Даже это невинное, казалось бы, 
издание (в газете сод ержались сведения о торговле 
в регионе, стране, мире) подвергалось тройной 
цензуре: в Ирбите, в губернском правлении и в 
столичном цензурном комитете. Одно из больших
достоинств листка в 60-70 -е годы — большое 
количество статей по истории ярмарки, города, 
края. Их публиковал известный уральский историк 
— краевед Н. К. Чупин.
Потребности бурно развивавшегося капитализма 
вызывали дальнейший рост периодики края. Если 
с 1838 по 1869 г. возникло семь легальных изданий, 
то в 70-е годы — 14.
Из органов печати, возникших в то время, лишь 
оренбургские (1873— 1917) и уфимские (1879 — 
1918) епархиалные ведомости повторили уже 
известный здесь тип газеты. Остальные были для 
Урала новинкой.
С возникновением “Записок Оренбургского 
отдела русского императорского географического 
общества" (1870—1930) и “Записок Уральского 
общества любителей естествознания" (1873 — 1927), 
складывается тип местной научной и научно­
краеведческой журналистики.
Самым важным в истории уральской печати 
было рождение частной газеты. В 1872 г. появился 
“Уфимский листок объявлений и извещений".
(Вначале была реклама!) Через пять лет подобная 
газета появилась в Оренбурге. Это было рекламно­
коммерческое справочное издание, предназначав­
шееся для торговли и промышленности.
Освещать факты общественной жизни стали 
первые крупные частные газеты: “Оренбургский 
листок" (1876—1906) и наша "Екатеринбургская 
неделя". Рождение частных газет означало конец 
монополии дворянско-монархических губерн-ских 
ведомостей. С этого времени газета как вид 
периодического издания, более дешевого, доступ­
ного и оперативного, чем журнал, начинает опреде­
лять лицо всей легальной журналистики Урала.
"Екатеринбургская неделя" поднимала вопросы 
развития экономики и культуры края. В ней публи­
ковали свои материалы видные путешественники, 
врачи, ученые, литераторы. В течение 1886 года в 
газете выступал писатель — демократ Д. Н. Мамин- 
Сибиряк. По его определению, “Екатеринбургская 
неделя", "как первая ласточка, хотя и не сделала 
весны, но все-таки внесла в жизнь Урала известную 
долю гласности".
Елена Матвеева
ПЕРСОНАЖ В ТЕЛЕРЕКЛАМЕ: ЕГО ОБРАЗ И ВОСПРИЯТИЕ АУДИТОРИЕЙ
Основная задача рекламы — тем или иным 
способом воздействовать на зрителя, формируя в 
его сознании определенный образ продукта, утвер­
ждая его исключительность, создавая убежденность 
в его необходимости. Построение образа и 
реализация его в персонаже и является одним из 
тех универсальных средств, позволяющим изгото­
вить максимально эффективную рекламу.
В рекламе образ строится не для эстетического 
наслаждения, вернее, не только для него, а для 
выражения значимости рекламируемого объекта.
Образ возникает, как некий смысловой центр. 
Он служит основой, стержнем, вокруг которого 
строится реклама. Рекламный персонаж, в отличие 
от «просто художественного» создается как выра­
жение конкретной коммерческой идеи, отсюда 
получается, что его образ складывается из заранее 
заданных рекламодателем черт. Рекламный герой 
является своеобразным олицетворением тех 
характеристик товара, которые рекламодатели 
посчитали нужным подчеркнуть.
Специфика разработки рекламного персонажа 
именно в том и состоит, что восприятие его аудито­
рией должно быть рекламистом максимально 
(насколько это вообще возможно) просчитано. 
Конечно, нельзя знать заранее, как отреагирует 
отдельный человек, но «предвидеть» реакцию 
группы, имеющую сходные характеристики, уже 
вполне реально. А уж подумать о том, какие чувства 
и мысли может вызвать ролик у аудитории, для 
которой он непосредственно предназначен, просто 
обязательно.
Т. Кениг одним из первых выделил в качестве 
предпосылки создания эффективной рекламы 
однообразие психики. Для того, чтобы образ, 
заложенный в рекламе, произвел планируемое 
впечатление, рекламист при работе должен учесть 
один из двух типов сходства реакций людей:
1. Первичное сходство предполагает 
однородное поведение никак не влияющих друг 
на друга людей, определяемое их сходными 
социальными, культурными характеристиками.
2. Вторичное сходство обусловлено исключи­
тельно влиянием индивидов друг на друга, в 
частности через подражание.
Персонажи становятся живым символом товара, 
поэтому они должны быть привлекательными, 
вызывать доверие и, прежде всего, быть умест­
ными.
Уместность в данном случае означает ни боль­
ше, ни меньше, как актуальность образа персонажа 
в сегодняшнем дне, его соотнесенность с психофи­
зическими данными аудитории, на которую он 
рассчитан. Рекламист должен представлять себе 
внутренний мир человека, к которому обращается: 
зритель и его внутренний мир, его отношение к 
людям, его мотивы поведения, чего он хочет, цель 
в жизни.
Как уже говорилось, реклама создает особый 
имидж товара, впечатление, миф о нем. Этот миф 
особенно хорошо воспринимается, если он скон­
центрирован в четком и лаконичном символе, в 
нашем случае — персонаже, позволяющем ощу­
тить его суть. Он должен обладать способностью 
доходчиво доносить до аудитории заложенные 
рекламистом идеи.
Человек живет мифами и, как ни странно, 
нуждается в них.
Всех когда-либо придуманных персонажей вряд 
ли возможно подвергнуть какой-либо градации, 
ведь персонажем может стать все, более-менее 
материальное. Но главный и любимый на все века 
персонаж, это, конечно же, сам человек. В отличие 
от остальных героев, рисующих некие рекламные 
абстракции, человек единственный может создать 
хотя бы иллюзию достоверности происходящего, 
сказать: «ребята, то, что вы видите, часть вашей 
жизни».
Особенно популярным жанром телерекламы, 
подчеркивающим эту фразу, является Свидетель­
ство.
Наилучший источник свидетельства — доволь­
ный покупатель. Вроде бы что здесь сложного, 
бери любого в герои и снимай. Но у специалистов 
есть вредная привычка все усложнять. Они приду­
мали, как из массы «любых» выбрать такого в 
персонажи, с кем реклама была бы максимально 
эффективной. Условно он назван «живой силуэт».
«Живой силуэт» создается на основе статисти­
ческих данных о потенциальной аудитории
потребителей, т. е. это персонаж, изображающий 
наиболее вероятного потребителя товара или 
услуги. Рекламист снабжает его воображаемыми 
данными: именем, домом, прошлым, семьей.
Как правило, вместе с «живым силуэтом» в 
ролике участвует еще один персонаж, своего рода 
промоутер, который предлагает этому «наиболее 
вероятному потребителю» попробовать какой-либо 
товар. Главная же задача «живого силуэта» — дать 
реального адресата рекламного обращения. Будто 
бы он сам из лагеря потребителей, но находится 
по ту сторону экрана. И в результате «ознако­
мления» с товаром Он свою убежденность в его 
отличных качествах пытается донести до «себе 
подобных», сидящих перед телевизором.
Считается, что лучшие рекламы создаются 
тогда, когда есть возможность напрямую с экрана 
«потолковать» с конкретной личностью. «Живой 
силуэт» как раз обеспечивает такую возможность.
Как уже было замечено, персонажем стать 
может почти все. Но специалистами отмечено, что 
наибольшую привлекательность рекламе придает 
женщина. Мужчина обратит на нее внимание по 
своей природе. Женщина же не удержится от 
искушения сравнить ее с собой, оценить, что-то 
перенять и, конечно, осудить.
Также Создается немало роликов с участием 
животных: шимпанзе пьет чай, кот достает лапкой 
консервы. Домашние животные часто воспринима­
ются как члены семьи, и взрослые относятся к ним 
также нежно, как к детям. Реклама старается 
закрепить эту ассоциацию, чтобы в семейном бюд­
жете статья расходов на домашних любимцев вы­
росла в процентах.
Все персонажи, включая животных, должны 
обладать выразительностью. В их внешности и 
поведении должна быть недосказанность, побуж­
дающая зрителя воображать. Это мощный фактор, 
ведь он возбуждает интерес.
Как бы ни странно прозвучало, последнее время 
наиболее "продающими" рекламными лицами 
становятся люди с вполне заурядной, даже 
непривлекательной внешностью. Однако у них 
обязательно присутствует гораздо более важная 
черта, чем красота, это — выразительность. Под 
выразительностью в рекламе понимается та 
необъяснимая способность некоторых людей 
производить впечатление полной убежденности в 
своих действиях и заражать верой в это остальных.
«Обыкновенные лица», впрочем, использова­
лись и раньше в жанре testmonial (впечатление от 
продукта), сейчас же эта тенденция перекочевала 
в игровую рекламу.
По российскому телевидению прошла серия 
рекламных роликов мятных конфет «Рондо», 
основанная на использовании «обыкновенных» 
лиц. Герои — обыкновенные люди, даже неудач­
ники, но эти конфеты наделяют их необычайной 
влиятельностью. Выбранный тип героев- 
« середняков» позволяет большему количеству 
зрителей отождествить себя с ними.
Специалисты полагают, что рекламе проще 
войти в доверие к потребителю, не создав у него 
комплекса неполноценности. Если показывать в 
рекламе исключительно моделей, то зрителю будет 
трудно себя с ними идентифицировать и возникнет 
реакция отторжения.
Это одна из распространенных, но крайне 
редко осознаваемых ошибок современной рекламы 
— образ-вампир. Он может нанести непоправимую 
травму телевизионному рекламному ролику. 
Ролики с образами-вампирами часто бывают как 
произведения искусства, но жалкими как орудие 
сбыта.
Что такое образ-вампир? Это обыкновенный 
персонаж, который в силу каких-то своих качеств 
привлекает к себе больше внимания, чем соб­
ственно суть рекламного послания. Большинство 
зрителей будут его разглядывать, но не вспомнят 
о том, что этот персонаж говорил (наиболее часто 
образами-вампирами становятся задействованные 
в рекламе знаменитости).
Немногие, наверное, не восхитились бронзовой 
девушкой, по телу которой медленно ползет блестя­
щая капля. Но о том, что это капля напитка «Sprite», 
вряд ли кто-то задумался, как-то мысли все о другом 
были...
Или, например, несколько лет назад был очень 
популярен ролик «Херши-колы». Слоган «Херши- 
кола» — вкус победы!» был вложен в уста рыжего 
и конопатого троечника Сидорова, который «побе­
дой» провозглашал свою «тройку», единственную 
среди полученных одноклассниками двоек. Выбор 
героя был точен: одерживающий победу «серед­
няк», причем не законопослушный, а дерзкий. Но 
успех ролика у зрителя в этом случае никак не 
связан с ее эффективностью как «двигателя тор­
говли», он скорее, стал материалом для современ­
ного фольклора.
Просчитать возможность появления образа- 
вампира практически невозможно. Наверное, 
единственное, его можно предупредить, помня о 
коммерческой задаче и не увлекаясь творческими 
изысками. В противном случае зритель будет 
поставлен перед почти невыполнимой задачей по 
выяснению общего, допустим, между мужчиной, 
с упоением танцующим «ча-ча-ча» и плавленым 
сырком, который он рекламирует.
Если более пристально о восприятии рекламы 
на «российском» уровне, необходимо заметить, что 
главное, что не воспринимает наш зритель — 
рационализм и некое бездушие в рекламном 
ролике. Н. Новохатская прокомментировала это 
таким образом: "...отечественный зритель способен 
извлечь из рекламы не только нужную ему (или 
ненужную) информацию. Он вправе ожидать от 
рекламы какой-то культурной или эмоциональной 
компенсации — проще говоря, развлечений".
Почем «вправе»? Потому что в нашей стране 
из-за, мягко говоря, нестабильной экономической 
ситуации очень низкая покупательская способность
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населения. Соответственно, высок процесс беспо­
лезной аудитории, то есть тех, кто смотрит рекламу, 
но к кому она не обращена. А значит, именно их и 
раздражает реклама. В определенной мере нейтра­
лизовать этот недостаток можно лишь одним 
способом: произведя приятное впечатление благо­
даря высокому эстетическому уровню. Все-таки, 
человек — это на 90% — чувства и на 10% — 
разум.
Используя «эмоциональную» рекламу, рекла­
мисты преследуют сразу две задачи: привлечь 
внимание клиента к товару и ослабить его 
критическое восприятие. И преуспели в этом 
настолько, что это дало повод одной из газет
ОРГАНИЗАЦИЯ ЭФИРА
На сегодняшний день в отечественной радио­
журналистике среди станций, вещающих на диапа­
зоне FM, преобладают музыкальные радиостанции. 
Первостепенную роль в их эфирной политике 
играет не журналист, а ди-джей, главным же 
пунктом в формате вещания является музыкальная 
политика. Собственно журналистская работа на 
таких радио сводится к короткому выпуску новос­
тей в начале каждого часа, которые составляют 
ничтожно малую часть от общего времени 
вещания. Источником же информации для таких 
выпусков, как правило, является основная лента 
новостей местных информагентств. Таким образом, 
журналистика как таковая на этих радиостанциях 
представлена весьма скудно, а если учесть, что на 
FM подобных станций большинство, то диапазон 
практически полностью превращается в репродук­
тор асоциальной, аполитичной, в большинстве 
своем исключительно развлекательной информа­
ции. При этом нельзя не отметить, что диапазон 
FM наиболее доступен для слушателя, его частоты 
ловятся даже карманными приемниками и плее­
рами.
Альтернативой развлекательному музыкально­
му радио являются так называемые “разговорные" 
станции, т. е. радио, в которых функция воспроиз­
ведения музыки на уровне формата вещания не 
является принципиальной, а основной упор дела­
ется на трансляции собственных программ разго­
ворного жанра. Сегодня “разговорные" радиостан­
ции поставлены в специфические условия: с одной 
стороны конкуренция между немузыкальными 
СМИ не такая жесткая. В Екатеринбурге, напри­
мер, на 20 станций, вещающих на FM только две 
имеют "разговорный" формат. Это "Эхо Москвы" 
(104.6) и "Студия Город" (107.6), причем на частоте 
последней вещают еще и "Радио Свобода" и "Не­
мецкая волна". С другой стороны — слушатель 
уже приучен к FM-радио как к источнику развлече­
ний, поэтому "завоевать" и удерживать аудиторию 
довольно-таки трудно.
Радиостанция "Эхо Москвы" выходит в эфир 
на отдельной частоте с 1990 года. Все это время
подытожить: «Реклама становится чувственной до 
беременности...»
Чувственное восприятие некритично, поэтому 
активное обращение к эмоциям специалисты опре­
деляют как внушение. Положительная эмоциональ­
ная реакция способна открыть путь к главному 
этапу информационного влияния — к убеждению. 
Отрицательная эмоциональная реакция зрителя 
нарушает его контакт с рекламой, лишает смысла 
ее содержание.
Наш зритель слишком часто испытывает 
отрицательные эмоции, поэтому он хочет даже в 
рекламе найти в первую очередь эстетическое 
наслаждение.
Никита Сутырин
РАДИО “ЭХО МОСКВЫ”
она существует на коммерческой, негосударст­
венной основе, основные доходы поступают от 
выпуска коммерческих программ и от рекламы. 
Исходя из этого прилагаются большие усилия, 
чтобы удержать слушателя на данной частоте, 
обращая его из потенциального потребителя 
информации в реального.
Для начала надо отметить характерную для ЭМ 
динамику вещания. Эфир организован таким 
образом, что час времени поделен на четыре части 
короткими блоками новостей. Между ними же 
помещаются тематические авторские программы, 
которые также отделены друг от друга блоками 
рекламы. Даже довольно длинные передачи в 
прямом эфире, такие как "Дискуссионный клуб" 
или "Рикошет", интервью с разными политиками 
и знаменитостями систематически "разбавляются" 
краткими новостями, джинглами или блоками 
рекламы.
Од нако д инамика — это не столько выразитель­
ное средство, сколько характерная черта радио. В 
качестве основного средства повышения эффек­
тивности рад иокоммуникации в первую очеред ь 
необходимо выделить слово. Это ключевой 
коммуникативный фактор не только для ЭМ, но и 
для всех "разговорных" станций. Благодаря слову 
происход ит непосредственное общение со слуша­
телем, при этом речь ведущих не имеет форму 
кратких реплик и не дополняется и не усиливается 
посредством музыкальных композиций, напротив, 
поток информации на "разговорной" станции 
может длиться довольно долго. Поэтому, необходи­
мо как-то разнообразить словесный поток, чтобы 
не снизить уровень восприятия монолога слушате­
лем, не утомить его, т. к. это может привести к 
переходу на другую FM-частоту.
Чтобы рад иоречь не казалась монотонной, она 
особым образом интонируется: делается акцент на 
ключевых словах, подчеркиваются отдельные 
фразы и предложения, выделяются обороты. Все 
это способствует улучшенному восприятию 
передаваемой информации. В программах не 
новосгийного характера слову как выразительному
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средству очень часто придается эмоциональная 
окраска, что также облегчает восприятие смысла, 
делает речь более интересной и насыщенной, 
привлекая тем самым слушателя.
Говоря о выделении участков текста в процессе 
начитки, важно подчеркнуть такой фактор как 
темп речи. Считается, что убыстренный темп речи 
на радио (особенно это характерно для новостей) 
повышает эффект внушения, т. к. слушатель не 
успевает обрабатывать и анализировать информа­
цию должным образом, а успевает лишь схватывать 
ее на лету, воспринимая как непреложную истину. 
Однако, на мой взгляд темп речи на радио “Эхо 
Москвы" вполне нормальный для слушательского 
восприятия, хотя отдельные элементы вещания, 
действующие на аудиторию внушающе, тоже 
имеются.
Несоизмеримо большее значение, чем на музы­
кальном, на “разговорном" радио имеют темати­
ческие и авторские программы. На музыкальных 
станциях главная задача — это воспроизведение 
композиций, а программы, посвященные отдель­
ным стилям и направлениям музыки или имеющие 
какое-либо отношение к ней, это уже “надстройка", 
интенсификация, попытка разнообразить запол­
ненный эфир. На информационном же радио 
разговорные тематические программы — это 
основной материал для заполнения эфира, без них 
просто-напросто образуется эфирный вакуум, 
незаполненная пустота. Поэтому журналистам 
радио такого рода приходится работать гораздо 
больше творчески, чтобы обеспечить непрерывное 
вещание (в данном случае это касается именно 
“Эхо Москвы", вещающему круглые сутки).
В качестве авторской программы рассмотрим, 
пожалуй, одну из самых популярных передач на 
“Эхе" — “Реплику" Андрея Черкизова.
Автор "Реплики" ни в коем случае не претенду­
ет на объективность и непредвзятость, что принци­
пиально важно. Он открыто (если не прямым 
текстом, так косвенно) заявляет о своем сугубо 
частном мнении. И это не лишает его передачу 
интереса со стороны слушателей, наоборот. 
Популярность "Реплики" обусловлена, во-первых, 
оригинальностью текстов, разговорностью стиля, 
который выделяет данную передачу на фоне ряда 
остальных. Подобная разговорность привлекает 
слушателя простотой, доступностью, легкой 
воспринимаемостью и даже неким панибратским 
отношением к аудитории.
Другая оригинальная черта, создающая опреде­
ленный шарм — манера исполнения автора, голос, 
прокуренный, нарочито небрежный, с хрипотцой. 
Черкизов, я считаю, это радиоверсия ведущего 
“Однако" на ОРТ Михаила Леонтьева — такой же 
циник-комментатор, “иезуит слова", небрежный 
“рассужденец", который иной раз даже забывает 
поздороваться с аудиторией. Так или иначе вырази­
тельные средства, привлекающие слушателя здесь 
налицо.
Нельзя также не отметить тексты, которые 
пишет Черкизов. Они достаточно интересны как 
с точки зрения информационного и аналитического 
содержания, так и чисто стилистически. В какой- 
то степени Черкизов отвечает на вечный вопрос 
журналистики “могут ли новости быть одновремен­
но развлекательной программой?". Его мнение: 
аналитика уж точно может быть, если не развлека­
тельной в полном смысле этого слова, то уж иро­
ничной и захватывающей, точно.
Что касается тематических программ, то их, 
естественно, на порядок больше, чем собственно 
авторских. Идея создания этих передач, как 
правило, не принадлежит какому-то одному или 
нескольким авторам, ее появление в эфире 
обусловлено потребностью слушателей, 
инициативой спонсоров или самой редакции. 
Однако при этом стоит отметить, что очень часто 
тематическая программа может быть авторской.
В качестве примера рассмотрим автомобильную 
тему на ЭМ. Если судить по программе передач на 
неделю, то в эфире "Эха" выходит до четырех ори­
гинальных программ, посвященных автомобильной 
тематике: "Автопарк" К. Митькиной, “Гараж" и 
“Парковка" С. Бунтмана и “Эхомобиль" Г. Хачату­
рова. По большому счету программы аналогичные, 
каких-либо принципиальных различий у  них нет. 
Разве что в "Автопарке" больше уклон в сторону 
автоновостей, взятых из Интернета. "Эхомобиль" 
же, напротив, сообщает более прикладные, 
утилитарные новости из мира автомобилей. В том 
же "Автопарке" прослеживается четкий тематичес­
кий крен в сторону автомобильного спорта, что 
выделяет программу из ряда других, ей подобных 
в эфире ЭМ. Но вот передачи “Гараж" и 
“Парковка" Сергея Бунтмана лично мне кажутся 
абсолютно идентичными по направленности и 
специализации, поэтому непонятно, по какому 
принципу информация делится и помещается в 
разные передачи, удобнее было бы делать одну, 
но с более частой периодичностью.
В отличие от автомобильных программ, все 
музыкальные передачи на "Эхо Москвы" ориги­
нальны, каждая из них занимает определенную 
нишу, освещает какое-то одно направление в мире 
музыки.
Всего за неделю ЭМ транслирует до десяти 
программ музыкального характера. Действительно, 
налицо программы о самых разных музыкальных 
течениях: “Вот и весь блюз" А. Евдокимова, “Джа­
зовые байки" и "Джаз для коллекционеров" М  Рыбака, 
“Кладовая солнца" и “Рок-тайм" В. Ильинского, 
“Fm Достоевский" А. Троицкого, а также множест­
во музыкальных новостей, новинок на рынке 
компакт-дисков, всевозможные "музыкальные 
байки" и т. д. Но при этом любопытно отметить, 
что представлены направления от оперного и 
классического искусства до более или менее 
современной рок-музыки, а огромнейший пласт 
современной поп-культуры проигнорирован 
полностью.
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Чем можно объяснить такую избирательность? 
Подоплеку такого дисбаланса, я считаю, нужно 
искать в аудитории ЭМ. По данным журнала 
"Сотсоп-2", типичный слушатель — деловой 
человек средних лет, интересующийся политикой, 
экономикой, бизнесом и т. д. Это также интелли­
гент с сформировавшимся мировоззрением, 
вкусами и эстетическими воззрениями. У такой 
аудитории и музыкальные вкусы соответствую­
щие.
Итак, каким же образом удается "разговорно­
му" рад ио удерживать достаточно высокий рейтинг 
на волнах "развлекательного” диапазона FM? 
Какую политику проводит радиостанция, чтобы не 
только сохранить имеющихся у нее слушателей, 
но привлечь новых?
Прежде всего, мы установили основную катего­
рию слушателей ЭМ. Потребность в постоянной 
оперативной информированности испытывают в 
основном деловые люди, бизнесмены, политики 
средних лет, люди* имеющие высшее образование 
и интересующиеся политикой, интеллигенция. 
Новости на ЭМ идут каждые 15 минут во время 
"информационного часа”, т. е. в течение несколь­
ких часов утром, днем и вечером, и кажд ые полчаса 
во время меньшей делбвой активности: ночью, 
вечером после окончания рабочего дня. Для 
основной категории слушателей "Эхо Москвы”
предлагает также широкий выбор аналитических 
и комментирующих события программ, а также 
интервью в прямом эфире с известными полити­
ками и общественными деятелями. Здесь же 
необходимо отметить качество новостей: глубина 
освещения и полнота выдаваемой в эфир 
информации ставит новости “Эха” на порядок 
выше новостей других радиостанций, особенно 
музыкальных.
Далее мы определили такую черту радио как 
постоянная динамика, вечное движение в эфире, 
что соответствует темпу жизни деловых и актив­
ных людей. Тут же стоит отметить, что "Эхо 
Москвы" вещает круглые сутки, т.е. оно универ­
сально в прослушивании.
Помимо общественно-политических передач 
ЭМ предлагает аудитории большой выбор про­
грамм развлекательных жанров и программ 
неполитической тематики. В эфире чередуются 
разные потоки информации, развлекательные и 
серьезные жанры. Особое место принадлежит 
тематическим программам: в эфире "Эха" найдет 
д ля себя полезные сведения и поклонник спорта, 
и автолюбитель, и садовод, и библиофил, и завсе­
гдатай театров и многие другие увлекающиеся 
* люди. Это в очеред ной раз подтверждает универ­
сальность радио.
Екатерина Твлышкоеа
СПЕЦИАЛЬНЫЙ РЕПОРТАЖ В НОВОСТЯХ МЕСТНОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ
Рубрика "специальный репортаж" в рамках 
большинства телевизионных новостей стала уже 
привычной как на общероссийском, так и на 
региональном, местном уровнях. Такая рубрика не 
была открытием российской журналистики (она 
вообще пока мало что внесла в развитие междуна­
родной новостной тележурналистики), а была 
заимствована у заокеанских коллег. К примеру, 
на Би-Би-Си жанр "специальный репортаж" (пс- 
английски — special report) известен уже почти 
тридцать лет. В нашей же стране этот жанр начал 
развиваться только в перестроечные времена — в 
середине восьмидесятых. Российские специальные 
репортажи готовились и выпускались в виде 
видеоприложений: сперва -  к "Огоньку", потом 
— к "Комсомольской правде". Десятиминутные 
сюжеты, связанные между собой перебивками 
записывались на двухчасовые видеокассеты и 
рассылались по всей стране.
По мнению политического обозревателя 
российского телевидения Михаила Дегтяря (одного 
из родоначальников и профессионала русского 
варианта специального репортажа), главная идея 
заключалась в том, чтобы посредством аудиовизу­
ального и текстового ряда дать зрителю столько 
информации, что посмотревший смог бы с 
уверенностью сказать: "Теперь я знаю об этом 
достаточно!". Эта мысль.и по сей день выражает 
суть специального репортажа.
Для журналиста информационное поле специ­
ального репортажа — од но из самых масштабных. 
Спецрепортаж может иметь новостийный повод, 
а может и не быть привязан к новостям дня. Тема 
может быть какой угодно, в зависимости от 
предрасположенности журналиста и интересов 
(проблем) аудитории. Главное, чтобы в сюжете 
прослеживалась либо типичная беспокоящая всех 
нас, либо из ряда вон выходящая проблемная 
сторона общественной (социальной) жизни. 
Михаил Дегтярь на конкретном примере обозначил 
общую схему, в соответствии с которой строятся 
специальные репортажи: "Если мы снимаем 
репортаж о жизни глухих в России, например, то 
мы узнаем все, что касается глухих: как и почему 
человек становится глухим, что у него такое в ушах, 
почему он не слышит. Потом мы начинаем с самого 
детства: идем в детские специальные сады для 
глухих, показываем, как работают школы для 
глухих и институты, которые готовят людей с 
высшим образованием, если эти люди глухие. Мы 
ищем глухих проституток, глухих ученых, глухих 
космонавтов, глухих изобретателей, глухих студен­
тов, глухих бандитов; глухих гомосексуалистов и 
т. д.". Обобщая свои слова, он заключил: “В идеале 
— это маленький фильм".
Отсюда вытекают и основные требования, 
предъявляемые журналисту, работающему над 
специальным репортажем. Прежде всего, это про­
фессионализм и, соответственно, способность и 
готовность репортера "переварить" огромный 
объём эмпирических знаний. Как правило, у этого 
человека за плечами множество снятых обычных 
новостных сюжетов. Журналист-спецрепортер 
должен стремиться к максимально возможной 
объективности (не будем касаться спора об 
объективности журналистики), уметь работать в 
команде и обладать высоким чувством эмпатии (то 
есть, сочувствием к людям). Последнее требование 
особенно необходимо репортеру, так как многие 
специальные репортажи затрагивают драматичес­
кие коллизии в биографии отдельных личностей, 
касаются острых социальных проблем, нацелены 
на то, чтобы вызывать в людях ответную эмоцио­
нальную реакцию.
По своей жанровой специфике спецрепортажи 
могут быть весьма разнообразными. Рей Уайт 
выделяет три разновидности специальных 
репортажей: документальный репортаж, репортаж- 
последствие, репортаж-сериал. Эти репортажи и 
стали предметом нашего исследования.
Для анализа выбраны сюжеты, записанные 
из программ новостей областного уровня — "4 
канал" и местного — программы "Время новостей" 
нижнетагильской телерадиокомпании "Телекон". 
Критерии анализа этих репортажей: масштаб темы, 
информационный повод репортажа, актуальность 
и злободневность (что не одно и то же) темы, набор 
выразительных средств, используемых журналис­
том, органичность сочетания ауд иовизуального и 
текстового ряда.
Ввиду невозможности изложить характеристи­
ки всех проанализированных репортажей ограни­
чимся анализом одного из них.
Репортаж Елены Широковой ("4 канал") из Ниж­
нетагильской женской исправительной колонии.
Ситуация, описанная в этом сюжете, характерна, 
в принципе, для всех исправительных колоний 
страны. Так что можно смело сказать, что с зад ачей 
постановки проблемы журналист справился 
удачно. Тема развернута тоже достаточно широко 
— показана не только жизнь женщин в колонии в 
данный момент, но и поднята проблема, как они 
туда попадают и каковы их перспективы в будущей 
жизни на воле. Зрители знакомятся с обитателями 
колонии всех возрастов: от детей, рожденных 
здесь, до старушек, которым уже не суждено выйти 
на волю Вся эта информация перемежается со 
статистическими данными, которые выгодно 
дополняют спецрепортаж, не выражая собствен­
ного мнения журналиста. Информационный повод 
существенный — все больше женщин попадает в 
тюрьму из-за наркотиков. Этот репортаж все же 
больше актуальный, чем злободневный.
В плане набора выразительных средств сюжет 
довольно грамотно выстроен. Наиболее удачен 
текстовый переход репортера от описания жизни 
молодых женщин к пожилым обитателям колонии: 
"Эти девушки никогда раньше в церковном хоре
не пели. Год назад в колонии построили небольшой 
храм. Все иконы расписывали сами заключенные. 
Сейчас сюда можно прийти, поставить свечку в 
любое свободное время. Это становится особенно 
важным для пожилых людей". Причем до и после 
этой связки используются необычайно емкие 
люфт-паузы (фрагмент действительности снятый 
в абсолютно документальном ключе: только изобра­
жение и сопровождающий его звук, без закадро­
вого текста).
Первая люфт-пауза показывает внутреннее 
убранство церкви под пение церковного хора, 
вторая — изображает отряд бабушек, идущих по 
территории колонии. Правда, в системе вырази­
тельных средств отсутствует один важный элемент 
— стендап. Это, конечно же, несколько снижает 
эффект документальности, достоверности сооб­
щаемой информации, поскольку стендап очень 
наглядно свидетельствует, что репортер находится 
в центре события и действительно видел все то, о 
чем он говорит. Непредвзятый взгляд репортера 
на события оттеняют в синхронах эмоции жителей 
колонии. Журналист достаточно объективен, а его 
мнение мы можем проследить лишь по подтексту. 
Опять же благодаря подтексту у зрителя остается 
надежда на то, что все будет хорошо. В том числе 
и у осужденных.
Следует оговориться, что специальный репор­
таж Елены Широковой один из лучших в числе 
тех, что попали в поле нашего зрения. Этот репор­
таж и ряд других наглядно демонстрируют, что 
репортеры, делающие спецрепортажи, с большей 
ответственностью относятся к своей работе, чем 
обычные "новостийщики”. Спецрепортеры, как 
правило, не пренебрегают использованием 
выразительных средств, благодаря чему сюжет 
становится более интересным и доверительным. 
И всё же, проведенный анализ показывает, что 
многими требованиями, предъявляемыми к такого 
рода сюжетам, наши местные журналисты часто 
пренебрегают. К примеру, репортер с легкостью 
и азартом выражает с экрана свое личное мнение, 
что в принципе недопустимо. Можно с помощью 
изобразительно-выразительных элементов, подтек­
ста, синхронов подтолкнуть зрителя к обобщению 
информации, к определению модели поведения в 
проблемной ситуации. Такой (имплицитный) под­
ход вполне допускается.
Специфика российского спецрепортажа прояв­
ляется еще и в том, что это — народный репортаж. 
Он делается, как правило, "для народа и о народе". 
Это рассказ о жизни обычного человека, обычной 
социальной группы, а не продвижении политика 
в высшие эшелоны власти. В сюжетах такого жанра 
рассказывается не только о самой проблеме на 
данный момент, но и о ее предыстории: обстоягелъ- 
ствах социальной жизни, ее сформировавших; 
строятся предположения по поводу поиска выхода 
из нее. Все это в доступной форме представляется 
на суд зрителя. Если в новостийном репортаже 
аудитория может не вникнуть в суть события, не
зная предшествующих обстоятельств, то приобретает свои, быть может не всегда
специальный репортаж дает полную информацию отвечающие западным стандартам, но только для
по данной проблеме. Специальный этого жанра характерные черты,
телевизионный репортаж в России постепенно
Ольга Сандлер
НОВОСТНАЯ ПОЛИТИКА ЕКАТЕРИНБУРГСКИХ ТЕЛЕКАНАЛОВ 
В ОСВЕЩЕНИИ ПОСЛЕДНИХ ВЫБОРНЫХ КАМПАНИЙ
Череда казалось бы бесконечных выборных 
кампаний породила особый подход средств массо­
вой информации к освещению данных политичес­
ких событий. В условиях жесточайшей конкурен­
ции екатеринбургских телевизионных каналов 
каждый из них проводил свою линию в освещении 
выборов президента России, довыборов в 
Государственную Думу в Екатеринбурге, избрании 
депутатов обеих палат областного Законодатель­
ного Собрания. Проанализировав выпуски новос­
тей телекомпаний, мы обнаружили, что процесс 
формирования этих программ (а именно новости 
являются визитной карточкой телеканала) в послед­
нее время претерпел существенные изменения. 
Суть этих изменений мы и намерены обозначить 
и рассмотреть далее. Характерными признаками 
информационного освещения только что прошед­
ших выборов стали следующие позиции:
1. Поиск и реализация добротных 
информационных поводов.
2. Обилие аналитических, обзорных 
журналистках выступлений.
3. Отказ от использования компромата.
Как нам представляется, новый подход в 
формировании новостийных программ при 
освещении выборов выражается в отходе от 
традиционного изложения происходящего. Если 
раньше журналист в информационном материале 
излагал то, что увидел и услышал (как правило, 
эти были отчеты и репортажи с пресс-конферен­
ций кандидатов и их встречи с избирателями), то 
сейчас мы видим, как журналисты отказываются 
от поверхностных, повествовательных, не сущност­
ных моментов. Можно констатировать, что в 
прошлое уходит "непрекрытая информационная 
реклама" — проплаченные кандидатами материалы 
о благих делах идущих во власть. На смену прихо­
дят журналисткие выступления с добротными 
информационными поводами, обилием фактуры 
и аналитического материала. Усиленный поиск 
качественных информационных поводов продикто­
ван не только тем, что журналист всегда и во всем 
должен искать что-то новое и необычное. Репортер 
работает на одной выборной теме, которая стала 
изрядно надоедать аудитории. Отсюда рождаются 
всевозможные формы подачи политического 
материала. Следует признать, что поводы находят 
не только сами журналисты. Все чаще будущие 
герои журналистких материалов (в данном случае 
политики) успешно осваивают обязанности прессы. 
К примеру, заявление лидеров движения "Май" о
складировании в закрытом городе Лесной радиоак­
тивных отходов стало громким информационным 
поводом, обойти который журналистам просто 
было невозможно.
Частая повторяемость таких политических 
событий как выборы приводит к активному 
рождению новых информационных форм. При 
этом каждый телеканал, работая на все той же 
выборной теме, стремиться быть узнанаваемым не 
только по своему логотипу и лицу ведущего. 
Именно эти задачи обусловили появление в эфире 
ТК АТН теледебатов — формы, которая пока не 
приживается в российском телевизионном 
пространстве. Примечательным были не столько 
сами дебаты, а подготовка к этой акции. До начала 
политических баталий, которые, надо признать, не 
получились зрелищными, телезрители в программе 
новостей узнавали, кто отказывается участвовать 
в дебатах и выслушивали нелицеприятные 
комментарии журналистов, почему это происходит.
Динамичное формирование новостных продук­
тов приводит к изменениию их качественного 
построения. Мы уже говорили выше о том, что 
журналисты отход ят от поверхностного освещения 
политических событий.
Четко осознавая, что нынешняя телевизионная 
аудитория не приемлет готовых рецептов электо­
рального поведения, а требует информацию к 
размышлению, чтобы сделать свой выбор, свою 
задачу журналисты видят в удовлетворении такого 
информационного аппетита. Это можно сделать, 
предоставив обилие фактического материала о 
происходящем на политической арене области . 
Слушателю и зрителю хочется видеть полную 
информационную картину современной власти, 
улавливать новые тенденции ее развития. Поэтому 
все чаще в журналистных материалах звучит 
анализ текущих событий, проговариваются расклады 
политических сил, прогнозируется будущая дея­
тельность политиков. Для этого журналисты при­
влекают в качестве экспертов политконсультангов, 
ученых.
Было бы неверным не отметить как никогда 
спокойный, конструктивный подход в освещении 
последних выборных кампаний. Бурей в стакане 
воды показались автору события с отменой 
регистрации областного блока в поддержку Путина 
и якобы имевшиеся репрессии со стороны 
областной избирательной комиссии в отношении 
движения ‘Торнозаводской Урал”. Стремясь делать 
качественные материалы, журналисты отказались
от транслирования доброшенного кем-то сомни­
тельного компромата, что нередко случалось в 
предыдущие годы. По нашему мнению, это объяс­
няется тем, что сами политические силы желают 
бороться за власть цивилизованными методами. За 
рамками нашего исследования осталась полити­
ческая реклама, которая активно развивается как 
самостоятельный жанр местного телевизионного
пространства, далекий от индустрии новостей. Во 
многом благодаря блестящим рекламным роликам 
в депутатах Государственной Думы оказалйсь 
Евгений Зяблицев и Николай Овчинников. 
Оценили специалисты и ноу-хау движения "Наш 
дом — наш город", лидеры которого сами снялись 
в роликах.
Анна Гордеева
АНАЛИТИЧЕСКИЕ ПРОГРАММЫ НА РОССИЙСКИХ ТЕЛЕКАНАЛАХ:
МЕТОДЫ АНАЛИЗА И ОЦЕНКИ
Мы делили апельсин, много нас, а он один. 
Именно так хочется начать разговор об аналитике 
на телевизионных каналах. Уже более трех лет 
длится очередной этап передела рынка средств 
массовой информации. Другими словами, захват 
частями информационного пространства по праву 
сильного. Каждому более-менее грамотному 
человеку известно, что информационные войны 
(именно так принято говорить об этом) устраива­
ются главным образом банкирами и политиками. 
42 А полем боя становятся студии аналитических 
программ. Именно там решается вопрос, чьим умом 
мы будем жить, чьими глазами смотреть на мир. А 
выбор у нас шикарный. Каждый уважающий себя 
канал (центральный или региональный) предлагает 
свою аналитическую программу, ведущий которой 
по-своему трактует и разъясняет, рассуждает и 
анализирует.
Мне, как будущему журналисту, обиднее всего 
признавать, что разнообразие оценок связано с 
несвободой прессы. Конечно, телевидение зависит 
от связистов, но вместе с тем от денег, которые 
может дать или не дать чиновник, ссылаясь на 
дефицит бюджета, или заказной материал. Не 
становятся, к сожалению, исключением и 
региональные телекомпании. Их учредители — 
правительство России и администрации областей. 
Они вписаны во властную вертикаль. Судьба 
руководителей зависит от чиновника. Вот почему 
информационно-аналитические программы смо­
трят уже не для того, чтобы получить определенную 
значимую информацию, а с целью оценить постоянно 
меняющиеся отношения их владельцев, финансово­
промышленных групп.
Между тем, даже учитывая все это (потому что 
вряд ли могло быть иначе), не хочется тонуть в 
бурлящем море сегодняшней аналитики. Мой выбор 
темы обусловлен стремлением разобраться, полу­
чить представление о реальном положении дел в 
стране и мире. Ясно, что, отдавая предпочтение 
отдельным журналистам, цельное представление 
получить невозможно: апельсин разделен на 
дольки сотнями людей, называющих себя аналити­
ками. И раз неизбежно, что одна долька для 
каждого отдельно взятого спонсора будет кислой, 
а другая сладкой, есть, наверное, смысл принять 
это как данность и рассмотреть работу ведущих
аналитических программ с точки зрения мастер­
ства автора, пути реализации его замысла.
Коль объективность (нейтральность, безоценоч- 
носгь) в аналитике — временное явление (мэрские 
и губернаторские каналы Свердловской области 
кажутся такими сегодня, поскольку их хозяева не 
участвуют в предстоящих выборах, а завтра...), не 
стоит заниматься подразделением на пропаганду 
(одностороннее разъяснение, навязывание идей) 
и непропаганду: на том или ином этапе пропагандой 
является все, разница лишь в ее степени. Гораздо 
интереснее, на мой взгляд, выбрать для анализа 
несколько выпусков программ различных каналов 
примерно одного отрезка времени.
"Сами по себе аналитические способности 
нашего ума малодоступны анализу" (Э. По).
Соглашаясь с утверждением американского 
писателя, отметим отсутствие современных иссле­
дований о телевизионной аналитике. Нетрудно 
также заметить, что аналитика близка к филосо­
фии, в которой тоже имеют место различные до 
противоположности осмысления одного события 
или явления. Поэтому, думаю, будет оправдано 
использование в работе исконно философских 
понятий. Кстати сказать, сам термин "аналитика" 
(как исследование первоначальных принципов, в 
силу которых рассуждение принимает доказатель­
ный характер) введен И. Кантом. В позднейшей 
аналитической философии имеет место деление 
комплексного (т. е. полного и всестороннего) 
анализа на составляющие:
■ лингвистический — исследующий типы 
употребляемых выражений в языке, речи;
■ логический — действующий с применением 
аппарата современной логики;
■ семантический — исследующий суть явления, 
связи, параллели проблемы;
■ дискурсивный — рассудочный, понятийный, 
причинно-следственный;
■ диалектический — отрицающий через 
противоречия с последующей их проверкой;
■ гипотетический — выдвигающий суждения с 
последующей их проверкой.
Учитывая еще ряд характеристик, мы составили 
план рассмотрения выбранных передач ("Смотри­
тель", "Неделя" на региональных каналах 4 и 41, 
"Итоги", "Авторская программа Сергея Доренко" 
и "Зеркало" на российских каналах НТВ, ОРТ, РТР):
1. Тематика
2. Метод анализа
3. Жанровое предпочтение
4. Образ и стиль ведущего.
Рассмотрев несколько выпусков аналитических 
программ центрального и регионального значения, 
я в очередной раз убедилась, что подача сообщений 
зависит не от смысла происходящего, а от замысла 
автора. Конечно, существует определенный набор 
аналитических жанров (беседа, интервью, коррес­
понденция, социологический опрос, комментарий). 
Но дело в том, что тот или иной их баланс существует 
в каждой аналитической передаче, вот почему речь 
идет лишь о жанровом предпочтении авторов- 
аналитиков и особенностях их подхода к рассмо­
трению событий. Можно отметить общую для всех 
передач тематику (выборы, чеченская проблема и 
более мелкие в региона) и присущую всем без 
исключения ведущим образность высказывания 
(вероятно, сухие суждения были бы скучны). Раз­
ница в том, в каком контексте подан материал, в 
какой последовательности расположен, на что 
сделан акцент, т. е. в подходе (его специфику часто 
подсказывает название программы). Подход в 
свою очередь, определяет образ и стиль ведущего:
ироничный "Смотрите/л”; напыщенные "Итоги"; 
непоколебимый Доренко; бесстрастное "Зеркало".
Многочисленные представители аналитики 
интересны своей индивидуальностью. Разброс 
мнений сред и них дает нам замечательную возмож­
ность самим немного поанализировать. Если 
вспомнить философскую трактовку, анализа (это 
сумма составляющих подходов), становится ясно, 
что некоторое подобие комплексного анализа 
вполне может быть сформировано после просмотра 
2-3 перед ач каналов, ведущих между собой инфор­
мационную войну. Истина рождается в споре!
Хочется сделать попытку авторской оценки 
рассмотренных программ. Учитывая стремление 
к индивидуальности, присущее каждому ведущему, 
на мой взгляд единственно возможным основани­
ем для оценки следует считать учет общественных 
настроений в условиях так называемого эмоцио­
нального отката. Скепсис, недоверие к власти 
определяют специфику сознания основной массы 
населения нашей страны в настоящее время (с 1991 
года). В таких условиях больше всего шансов 
достучаться д о зрителя у Сергея Доренко и Евгения 
Енина. Пусть они не столь авторитетны, как 
Евгений Киселев и Николай Сванидзе, но зато 
достигают большего резонанса в обществе, полном 
противоречий и порой воспринимающем на ура 
агрессию и откровенную издевку с экрана.
Наталья Самойлова,
студентка факультета телерадиожурналистики 
Гуманитарного университета г. Екатеринбурга
БУДУЩЕЕ -  ЗА ИНТЕРАКТИВНЫМ ТЕЛЕВИДЕНИЕМ
Интерактивное телевидение — СМИ нового 
поколения. Оно совмещает в себе возможности 
Интернета и телевидения. Появление его не 
случайно и связано, прежде всего с запросами 
аудитории. Сегодня, когд а в обществе идет процесс 
диверсификации (распад на мелкие социальные 
группы), задача телевидения усложняется: необхо­
димо найти под ход к каждой группе и предложить 
интересующий ее ТВ-продукт. Этот момент ярко 
описан в работе Элвина Тоффлера "Третья волна": 
"идет процесс демассификации масс-медиа... 
Телезрителей делят на группы, и кажд ый новый 
сегмент не только увеличивает разнообразие 
нашей культуры, но и глубоко проникает в мощную 
структуру телесетей, которые до сих пор полнос­
тью подавляли наш образный ряд"(1). Дж. О' 
Коннор, критик из газеты "New York Times", кратко 
резюмирует: "Одно точно: коммерческое телевиде­
ние не может больше нам диктовать, что смотреть 
и когда смотреть..."(2).
Задача телевидения усложняется еще и тем, что 
меняется позиция самого зрителя. Если раньше у 
него было пассивное отношение к происходящему, 
то сегодня зритель — активный партнер ТВ компа­
ний. Интерактивное телевидение предлагает 
возможность выбирать. "Зарождающаяся инфо­
сфера предоставит возможность интерактивного
электронного контакта с другими людьми, имею­
щими общие интересы, — шахматистами, коллек­
ционерами марок, любителями поэзии, ... с 
которыми можно немедленно связаться из любого 
уголка страны. Эти отношения могут оказаться 
лучшим противояд ием од иночеству, чем телевиде­
ние в том виде, в каком оно в наше время 
существует, когда все общение направлено в одну 
сторону, а пассивный получатель не может 
взаимодействовать с мерцающей картинкой на 
экране" (3).
Послед ние технологии позволяют формировать 
свое "информационное меню". Так, "информа­
ционное меню" конкретного пользователя может 
состоять, например, из главных новостей дня, 
подробной деловой информации и спортивной 
информации о футболе.
Новая технология пред полагает, что телевизи­
онные программы будут храниться на жестких 
дисках в локальных дистрибьюторских центрах. 
Средство просмотра будет выбирать программу, 
которую хочет видеть зритель непосредственно с 
носителя и передавать ее по выделенному каналу. 
Как при работе с обычными серверами локальной 
компьютерной сети, несколько пользователей 
могут одновременно обращаться к одним и тем 
же носителям. Благодаря таким средствам
несколько заказчиков могут смотреть од ин и тот 
же фильм, д аже в том случае, если они потребуют 
разные части.
На сегодняшний день интерактивное телеви­
дение — развивающаяся технология. Первый опыт 
введения в эфир интерактивных технологий 
базировался на "телефонной платформе": зритель 
набирает один из предложенных номеров телефо­
нов и тем самым влияет на ход программы. Именно 
так телефонный интерактив использовался компа­
ниями REN-TV и ТСН.
В сетке REN-TV по воскресеньям введена руб­
рика "Звони и смотри". В ней каждую неделю 
выставляется по три фильма, за кажд ым из которых 
закреплен свой номер телефона. Фильм, на номер 
которого поступило больше звонков, выходит в 
эфир.
Агентство ТСН аналогичным образом формиро­
вало свой итоговый информационный выпуск. 
Зрители по телефону голосовали за наиболее 
интересные для них новости, из которых затем и 
составлялся информационный выпуск.
В настоящее время "ТНТ-телесетъ" запускает 
44 проект интерактивного телевидения по техноло­
гиям Web-ChoiseTV. Подключившись к Интернет, 
зритель смржет участвовать в программах телека­
нала и получать сопутствующую информацию на 
свой компьютер, соед иненный звуковым кабелем 
с телевизором. При этом единственное существен­
ное требование к компьютеру — наличие звуковой 
карты и программы Web-ChoiseTV, которую можно 
бесплатно загрузить со странички ТНТ в Интер­
нет.
Екатеринбургские телекомпании пока исполь­
зуют интерактив на "телефонной платформе". 
Например, на телекомпании "4 канал" в програм­
мах: "Стенд", "Утренний экспресс", "Новости". 
Технология интерактива проста. Зрителям зад ается 
вопрос, на экране высвечиваются соответствующие 
номера, зритель дозванивается по ним и таким 
образом голосует за тот или иной вариант и влияет
на происходящее. В скором времени технология 
интерактива поменяется. Уже сейчас интерактив­
ное телевидение превращается в одну из форм 
конкурентной борьбы за аудиторию на регио­
нальном телерынке.
Что собой представляет аудитория интерак­
тивного телевидения?
Исследователи "ленивого телевидения" отмети­
ли основную разницу между телезрителями и 
пользователями Интернет. Если путешественник 
по Web — человек, интересующийся новыми 
технологиями, то обычный телезритель просто 
хочет иметь аппаратуру, которой было бы легко 
пользоваться. Высказывается мнение, что поскольку 
большинство предлагаемых в настоящее время 
приложений интерактивного телевидения предна­
значено для пользователя, разбирающегося в 
Интернет, отрасль цифрового телевидения должна 
упростить пользование ее интерактивными сред­
ствами, иначе она рискует потерять свою аудито­
рию. По прогнозам, аудитория интерактивного 
телевидения к 2002 году достигнет 10 миллиона 
человек.
Возможности, которые таит в себе интерактив­
ное телевидение, мы видим сегодня на различных 
каналах. Но это только верхушка айсберга. Потому 
что интерактивное телевид ение во многих техноло­
гически развитых странах уже достаточно широко 
используется не только как способ влияния на 
телепрограммы или способ моментального социо­
логического опроса, но и гораздо шире: видео- и 
аудио- конференции, различный бизнес, сделки 
— от заказа авиабилетов до покупок на дому. Это 
банковские операции, это образование, обучение 
и профессиональная подготовка, информация, 
справки по запросу зрителя, содержание газет и 
журналов, результаты игр, телетекст и видеотекст, 
реклама... и другие возможности о которых мы 
еще не знаем.
1. Тоффлер Элвин. Третья волна. М., 1999. С. 276.
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Ирина Мурашова
СЕТЕВЫЕ МУЗЫКАЛЬНО-КОММЕРЧЕСКИЕ РАДИОСТАНЦИИ: 
ИХ НАСТОЯЩЕЕ И БУДУЩЕЕ НА МЕСТНОМ ИНФОРМАЦИОННОМ РЫНКЕ
Екатеринбург является весьма привлекатель­
ным местом для создания филиалов столичных 
радиостанций. И действительно, радиопростран­
ство города — одно из самых плотных в России. 
Сейчас в Екатеринбурге, помимо пятиместных 
станций, вещают 8 московских музыкально­
коммерческих радиостанций: "Открытое радио 
"Романтика" — Екатеринбург", "Радио России 
Ностальжи", "Европа плюс Екатеринбург", "Радио 
101", "Русское радио", "Хит — FM"; "Авторадио", 
"Наше радио" (новинка нашего радиорынка). 
Впрочем, во многом это многообразие условно. 
Внимательный глаз, а точнее, ухо, зафиксирует, 
что, во-первых, большинство станций обладают
большим концептуальным сходством, или, попросту 
говоря, не слишком различаются своими форматами.
Многие местные вещатели попросту делают 
более или менее качественные "кальки" с уд ачных 
столичных форматов.
Во-вторых, уже несколько лет львиную долю 
внимания радиослушателей (и рекламного 
"пирога", соответственно) делят между собой три 
постоянных лцдера: первое место по популярности 
стабильно занимает "Русское радио", а на втором 
и третьем периодически меняются позициями 
местное "Радио СИ" и "Европа плюс".
Примечательно, что в Екатеринбурге нет ни 
одной станции, вещающей, например, из Перми
или Санкт-Петербурга. И еще: ни одна станция- 
филиал не является "пионером” нашего эфира.
Еще лет пять назад в большинстве крупных 
городов России лидерами эфира были, как правило, 
местные, или как их еще называют, локальные 
радиостанции. Злободневные местные новости, 
оперативная информация о событиях в городе, 
более домашний, уютный, или, если угодно, "попсо­
вый" формат вещания, давали местным станциям 
весомое преимущество перед той же "Европой 
плюс", бывшей тогда самой крупной общероссий­
ской сетью. Однако с приходом на региональные 
рынки еще одной общенациональной сети — 
"Русского радио" — ситуация резко изменилась. 
"Русское радио" потеснило и местных вещателей, 
и "Европу плюс".
Итак, рассмотрим некоторые достаточно типич­
ные примеры взаимодействия филиала и центра. 
Во-первых, для чего они (филиалы) создаются? 
Согласно учред ительным документам, та же "Европа 
плюс Екатеринбург" создавалась с целью:
— "более полного удовлетворения информацион­
ных запросов слушателей на территоргш Екатерин­
бурга и Свердловской области, возможности их 
приобщения к ценностям мировой музыкальной 
культуры; *
— пропаганды общечеловеческих ценностей, идей 
гуманизма, здорового образа жизни;
— благотворного воздействия на уровень эстети­
ческого восприятия и воспитания хорошего вкуса;
— предоставления высококачественных реклам­
ных услуг фирме-инвестору, а также другим заин­
тересованным сторонам на коммерческой основе;
— развития экономики и культуры Екатеринбурга 
и Уральского региона".
Как правило, программная политика филиалов 
определяется Москвой, а структура задана жест­
кими договорными рамками. Столица требует от 
филиала отчета не только о финансовых, но и о 
творческих делах. "Европа плюс Екатеринбург", 
например, обязана предоставлять отчет о проде­
ланной работе в области промоушена: какие и с 
какой целью проводились игры, какие программы 
идут в эфир и какой у них рейтинг, какие акции 
проводились вне эфира и т. д  Несколько раз в 
год руководство филиала приезжает в Москву на 
своеобразный семинар, где дает отчет о проделан­
ной работе, получает рекомендации по дальнейшей 
стратегии от представителей головной станции. 
Между региональными представителями москов­
ских радиостанций имеет место некое подобие 
борьбы: многие головные станции практикуют 
раздачу различного вида поощрений, например, 
дипломов "Лучшая региональная станция сети".
"Европа плюс" ограничивает время прямого 
вещания своим филиалам четырьмя часами в 
сутки, с возможными отклонениями в пределах 
плюс — минус 30 минут. Считается, что за это 
время нет необходимости "выпускать" местных 
ди-джеев в эфир, потому что времени хватает
только на местные новости, местную рекламу, 
какие-то авторские программы и программу по 
заявкам радиослушателей. Вообще-то, каждый 
филиал особо оговаривает продолжительность сво­
его собственного эфира. Екатеринбургское "Радио 
101", например, перекрывает московский эфир 
почти на 10 часов в день выпусками новостей, 
рекламными блоками, авторскими программами, 
программой по заявкам. Приблизительно так же 
обстоят дела и на "Русском Радио". Поэтому на 
этих станциях — филиалах есть ди-джеи, которые 
ведут прямой эфир.
С одной стороны, при работе филиалов делается 
акцент на том, что это все-таки станция, работаю­
щая в Нашем городе, для Наших горожан, а с 
другой— что головная станция находится в столице, 
а все московское считается традиционно престиж­
ным, заведомо обладающим некими хорошими 
качествами.
Все джинглы "Европы плюс" записываются на 
аудио-носителях и рассылаются в филиалы, где их 
используют перед рекламными блоками, выпуска­
ми новостей, во время авторских программ и т. д  
Филиалы, впрочем, тоже вольны записывать свои 
джинглы, например, после названия "Европа плюс" 
добавлять номер телефона местной рекламной 
службы (музыкально-коммерческое радиовещание 
уже по одному определению живет за счет своей 
коммерческой д еятельности, то есть за счет доходов 
от рекламы, 20% от общей суммы которых отправ­
ляются в Москву).
Любопытен и такой факт нередко СМИ, кото­
рые "дружат" между собой в Москве, бывают 
разобщены в регионах. Допустим, в столице "Европа 
плюс" тесно общается с газетой "Московский 
комсомолец", а в каком-нибудь регионе газета эта 
запросто может принадлежать конкурирующему 
холдингу, то есть любые упоминания о "Европе" 
на страницах местного "МК" нежелательны.
Несомненным преимуществом филиалов 
сетевых станций является то, что в случае 
временных финансовых затруднений сеть всегда 
может подд ержать своих, а региональные вещатели 
должны рассчитывать на свои силы, да и 
промоушен общенационально известной станции 
оказывается не так дорог.
Исслед ования рынка масс-медиа свидетельствуют 
основная часть слушателей отдает предпочтение 
программам с четко выраженным региональным 
характером. Поэтому большинство филиалов 
стараются уравновесить свой "местный" характер 
с имиджем представителя московской станции, 
т. е. пытаются остаться в рамках формата и при 
этом приблизиться к местной аудитории. И это 
еще вопрос, одинаково ли воспринимают формат 
и имидж станции представители одной и той же 
целевой группы, одни из которых живут в столице, 
а другие — в провинции. Некоторые программные 
элементы эфира московских станций могут 
вызвать у регионального слушателя двойственное
ощущение. У кого-то при известии, что "Вы 
находитесь на волне "Радио 101". У нас в Москве 
22 часа. Уже через час в кинотеатре "Пушкинский" 
состоится долгожданная премьера фильма "Звезд­
ные войны". Кто еще не успел купить билеты, 
успевайте, увидимся в кино..." — может возникнуть 
чувство сопричастности к модной столичной 
жизни, т. е. эффект будет положительным. Но 
у кого-то эта же информация может вызвать лишь 
раздражение, чувство некой ущемленной ураль­
ской гордости, потому что у нас-то этот фильм 
зритель увидит еще не скоро.
Обычная "пирамида" интересов рядового 
слушателя (по убывающей) выглядит так: местные 
новости, информация о событиях в стране, инфор­
мация о происходящем в мире (конечно, как и в 
любом правиле, здесь бывают исключения, и уж 
если на другом конце Земного шара происходит 
нечто экстраординарное, то внимание приковано 
именно к этому). Следует принимать во внимания 
вполне естественные проявления слушателями 
станции здорового "патриотизма". Согласитесь, 
просто приятно услышать в эфире композицию 
местной музыкальной группы, которую вчера вы 
слышали "вживую" на концерте в местном клубе, 
барабанщик которой, допустим, ходит в ту же 
булочную, что и вы.
Филиалы стараются балансировать на грани 
между подчеркиванием своей принадлежности к 
крупной сети и принадлежностью к данной 
общине. Поэтому местные сетевые станции чаще 
всего прибавляют к основному названию имя 
города — филиала.
Опыт прививания филиалов на уральскую землю 
не всегда проходит гладко. Например, так и не 
получило особого успеха "Радио Ностальжи". 
Возможно, это объясняется тем, что публика "за 
40", на которую ориентирована станция, просто 
не имеет привычки слушать FM-радио. Идея эта
изначально была чисто столичной, и пред полагала 
достаточно высокий уровень слушательской ауди­
тории.
Памятуя о мировом опыте, можно рискнуть 
сделать следующий прогноз: од новременно с фор­
мированием глобальных структур и выработкой 
новых технологий в сфере средств массовой 
коммуникации все отчетливее будет наблюдаться 
тенденция к развитию малых информационных 
структур, рассчитанных на местные потребности, 
которые учитывают запросы небольшого сооб­
щества или общины. Поэтому, с одной стороны, 
будет продолжаться развитие глобальных систем, 
а с другой стороны, будут появляться местные 
центры коммуникаций, обслуживающие неболь­
шие группы населения, то есть то, что называется 
малым коммуникационным уровнем.
И в этой связи стоит вспомнить, что в Екатерин­
бурге и его окрестностях исторически достаточно 
плотно, но вместе с тем и мирно, проживает мно­
жество национальностей. Самое крупное наше 
национальное меньшинство (вынужденный калам­
бур) -  татары. В городе часто проход ят специали­
зированные концерты татарской музыки, доходят 
до нас и газеты на татарском языке, в музыкальных 
магазинах на аудио-носителях продаются записи 
татарских исполнителей и т. д. Од нако у татарского 
населения пока нет своей радиостанции. Очевид­
но, это еще неисследованное поле деятельности, вед ь, 
по крайней мере, теоретически, станция-филиал из 
относительно близкой Казани вполне возможна.
В конечном итоге в будущем в выигрыше 
окажутся станции с повышенным чувством местеч- 
ковости (в положительном смысле этого слова).
И напоследок: в США в городах с таким же 
как и в Екатеринбурге населением вполне успешно 
работают двадцать и более станций. Так что, у 
екатеринбургского рад иорынка действительно все 
впереди, ему предстоят значительные как количест­
венные, так и качественные изменения.
Людмила Солодкова
ОБЪЕКТИВНОСТЬ РАДИОИНФОРМАЦИИ: ВОЗМОЖНО ЛИ ОНА?
Журналистика обслуживает право общества 
знать необходимую для жизни этого общества 
(социально значимую) информацию. В США уже 
многие десятилетия ведется дискуссия: знать — 
это общественное право или привилегия? В п. 4 
статьи 29 Конституции РФ определенно и четко 
прописано, что это всё-таки право: "Каждый имеет 
право свободно искать, получать, передавать, 
производить и распространять информацию любым 
законным способом". Естественно, что право на 
информацию предполагает право на объективную 
информацию. Только она нужна для прогрессив­
ного развития общества.
Теперь возникает другой вопрос: а что, собственно 
говоря, представляет собой объективность. В 
международных принципах журналистики перед
журналистом ставится задача "гарантировать 
люд ям получение правд ивой и достоверной инфор­
мации посредством честного отражения объектив­
ной реальности". Объективность предполагает 
соответствие информации действительности, 
отсутствие предвзятости суждений, отделение 
фактов от мнений.
Существует точка зрения, что достичь объек­
тивного изложения новостей можно, используя 
"правило перевернутой пирамиды", которое 
представляет разумную последовательность: в 
основании пирамиды располагаются самые 
важные основные факты — это начало сообщения, 
в дальнейшем сообщаются менее существенные 
факты. Считается также, что в новостном сообще­
нии должен быть дан ответ на шесть основных
вопросов (6 w): что (what), кто (who), где (where), 
почему (why), когда (when), как (what).
При этом, что кажется вполне логичным, 
обязательным элементом объективной журналистики 
должна быть эмоциональная отстраненность 
журналиста от сообщаемой информации. По отно­
шению к радио этот принцип реализовать особенно 
сложно. Так как прослушивание радио в подавляю­
щем числе случаев происходит в виде совмещенной 
деятельности (информация идет фонам), то радио­
журналисту требуется гораздо больше усилий, 
чтобы привлечь внимание аудитории, чем его 
коллеге на телевидении, где картинка сама по себе 
концентрирует на себе внимание телезрителя.
Без эмоционально-позитивного отношения 
радиожурналиста при передаче информации мало 
шансов, что его сообщение найдет адекватный 
отклик у аудитории. На радио смысл без эмоций 
не воспринимается. При этом смысл не должен 
быть искажен эмоциональностью. По сути дела, 
если говорить о стопроцентной объективности, то 
вместо живого голоса нужен металлический голос 
автоответчика со всей его беспристрастностью. 
Тембр голоса уже глубоко субъективен и оказывает 
влияние на восприятие информации. Известно, что 
низкий тембр голоса вызывает у аудитории больше 
доверия, чем высокий. А  убыстренный темп речи, 
который, как правило, используется в программах 
новостей, создаёт эффект внушения. Аудитории в 
этом случае трудно сформировать критическое 
отношение к прослушанному. Эго тоже отрицательно 
влияет на достижение объективности информирова­
ния. Определённая доля критического отношения 
аудитории просто необходима, она способствует 
более объективному восприятию рад иоинформации.
Еще одно испытание для тех, кто следует меж­
дународным принципам объективности журналис­
тики — необходимость иметь достаточный рейтинг 
аудитории, чтобы экономически выжить в совре­
менной рыночной действительности. Внимание и 
интерес аудитории прежде всего вызывает кон­
фликт. Драматизм органично присутствует в так 
называемых негативных новостях: в криминальных 
историях, всевозможных скандалах, политических 
конфликтах. В жизни, разумеется, есть поводы и 
для позитивной информации: происходят интерес­
ные события в мире культуры, научные открытия, 
есть достижения в промышленности, других сферах 
народного хозяйства. Однако сегодня “минус" в 
вещании наших СМИ поглощает “плюс". Это тоже 
нарушает информационную сбалансированность 
и, как следствие этого, объективность.
Значительно исказил» информацию может моншж 
например, фраза, выхваченная из контекста, при 
всей своей завершенности может получить совер­
шенно иное значение в сообщении журналиста. 
Кстати, даже выбор этой фразы из получасового 
интервью для трехминутного сюжета уже субъек­
тивен. Часто именно эта причина побуждает героев 
ток-шоу требовать прямого эфира: они просто не 
доверяют журналистам, которые зачастую зависи­
мы от основных акционеров, использующих их в 
своих политических манипуляциях массовым соз­
нанием.
Таким образом, перед российскими СМИ 
встают серьезные трудности при реализации такой 
функции, как создание общественно-политического 
д иалога. Типичной целью становится формирование 
электорального большинства. А  это основная задача 
пропаганды. Для завоевания массовой поддержки 
она улавливает настроение и ожидания массовой 
аудитории, поддерживает и усиливает их. Еще один 
способ продвинуть необход имые идеи — предста­
вить в негативном свете другие, используя приемы 
антирекламы в отношении своих оппонентов. В 
принципе пропаганд а может выступать объектив­
ным свойством коммуникации. Но лишь в том 
случае, если она осуществляется при условиях чест­
ной игры, то есть высказывание определенных 
идей предполагает ответное выступление оппонента.
И тем не менее, при всех трудностях объектив­
ного и субъективного характера, само стремление 
к д остоверному и непредвзятому информированию 
является сущностной характеристикой журналист­
ской деятельности и, как ни странно, упорно проби­
вает себе дорогу. Прежде всего хочется отметить: 
при всём том, что на содержание журналистского 
материала влияет множество факторов (в первую 
очередь личностные качества: образовательный, 
культурный уровень, личный жизненный опыт), 
если не кидаться в крайности, объективность не 
требует от журналиста отказа от его ценностей и 
индивидуальности. Достаточно будет того, что он 
отстранится от предрассуд ков и личной пред взятости.
Соблюдению принципа объективности способ­
ствуют элементарные метод ы и приемы:
1. Выбор темы — что заслуживает освещения 
и почему. Часто это зависит от вида издания, фор­
мата радиостанции.
2. Следующий этап — сбор данных. В этом 
отношении от журналиста требуется максимальная 
доскональность и скрупулезность, должны быть 
учтены все проблемные стороны материала и д ан 
ответ на все ключевые вопросы материала. Должны 
быть приняты и учтены все возможные точки 
зрения на исследуемую проблему.
3. Оценка данных предполагает собой выбор 
тех из них, которые имеют принципиальную значи­
мость в исследуемом вопросе.
4. Написание информационного материала. На 
этом этапе должны четко соблюдаться все основ­
ные принципы: отсутствие эпитетов и оценочных 
слов, с помощью которых выражаются мнения, но 
не констатируются факты, обязательна ссылка на 
источник информации, представление в материале 
всех точек зрения. Если нет возможности записать 
интервью, то журналист сам обязан сообщить о 
существовании другого отношения к этой проблем.
5. Еще существует такой принцип как презум­
пция невиновности (он взят из юридической 
практики). Такое отношение должно быть
обязательным для журналиста, и, несмотря на 
наличие неопровержимых доказательств (хотя, 
опять же, это весьма относительное понятие), 
журналист не имеет права обвинять кого бы то ни 
было в чём-либо до судебного решения. Если учесть 
влияние СМИ на общество, журналистами этот 
принцип должен соблюдаться особенно строго. В 
любом случае тот, чьи интересы вы задели в своем
материале, имеет право на ответ, которое 
закреплено в статье 46 Закона о средствах массовой 
информации. Если всё же фактические ошибки 
имели место в вашем материале, вы обязаны 
признать это и исправить их, предоставив верную 
информацию.
Последний этап — работа редактора, который 
должен проверить соблюдение всех принципов.
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Татьяна Фвдотовских
СОЗДАНИЕ ИМИДЖА ПОЛИТИКА В АГИТАЦИОННЫХ ПРЕДВЫБОРНЫХ ТЕКСТАХ
В период предвыборных кампаний появляется 
новый жанр агитации — газета. Опубликованные 
материалы только по форме напоминают газету. В 
действительности эти тексты преследуют единст­
венную цель — воздействовать на читателя, чтобы 
во время выборов он проголосовал за или против 
кандидата, которому посвящена газета, в зависи­
мости от того, с чем мы имеем дело: с рекламой 
или антирекламой. Часто такие газеты имеют 
пометку, прямо указывающую на то, что это не 
обычная газет: специальный выпуск, информационно­
агитационное издание, информационный бюллетень.
Тексты газет создают определенный имидж 
кандид ата, проанализировать который представляет 
большой интерес. Дело в том, что ориентация 
населения (электората) на имидж политика, а не 
на программу, которую он предполагает воплощать, 
не только не имеет сегод ня тенденции к ослаблению, 
но, напротив, усиливается. “Имидж политического 
лидера — это представление о политике, сложив­
шееся у  населения в результате длительного внешнего 
возд ействия, обладающее высокой устойчивостью и 
сопротивляемостью к изменениям" (1).
Наша задача — проследить, какие средства 
используются командой для создания положитель­
ного имиджа кандидата или же для разрушения 
положительного имиджа оппонента.
Исследователи имид жа политического деятеля 
в качестве одного из требований, предъявляемых 
политику, называют такую характеристику, как 
простота, доступность избирателям. Для того чтобы 
показать, что он — один из нас, используются 
биографические данные, причем отбираются 
такие, которые могут "сработать" в пользу канди­
дата: Федулев Павел Анатольевич. Родился 16 
ноября 1968 г. в Екатеринбурге. Отец — кузнец 
завода им. Калинина, мать — врач Уралмашзавода. 
Любимыми пред метами в школе были математика 
и литература. Занимался спортом. В 7-м классе 
получил звание кандидата в мастера спорта по 
шашкам.
Создают положительный имидж кандидата 
письма поддержки, хвалебные стихи:
На уральских каменных заводах 
Ждут уральских, русских мужиков!
Будет отдых, Паша, будет отдых,
Но сначала — с песней на врагов!
(стихотворение посвящено Павлу Федулеву).
Имидж политика складывается на базе описания 
его поступков, или, если использовать принятый в 
политологии термин, событий. "Событием может 
стать не обязательно какое-то физическое действие 
политика. Событием, например, становятся 
высказывания политиков по тем или иным живо- 4 9  
трепещущим проблемам" (2). Так, интервью с И. 
Ковпаком в газете “Новое время" озаглавлено цита­
той из этого же интервью: Пенсии — не подаяние.
Пенсии — это зарплата за прошлый труд. Текст 
интервью развивает главный тезис, рисуя кандидата 
народным защитником и кормильцем. Рядом 
помещено фото из семейного архива “С мамой 
Ольгой Михайловной", как бы говорящее: все 
проблемы пенсионеров мне известны и близки.
Имидж» как правило положительный, создается 
и поддерживается благодаря интриге. Специальный 
выпуск “Уральский детектив с московским акцен­
том" полностью посвящен кандидату Зяблицеву.
В этой газете подробно рассказывается, как на него 
"оказывается беспрецедентное бандитское давле­
ние". Приводятся тексты анонимных листовок, 
напечатано заявление в Генеральную прокуратуру 
Российской Федерации по поводу “случаев 
противоправных действий б отношении меня и 
членов моего избирательного штаба". В этом случае 
создается образ мученика-правдоискателя.
Средством создания имиджа являются слухи, 
домыслы, сплетни. Они могут вносить в имидж 
как позитив, так и негатив. Приведем пример 
такого текста, "работающего" на позитивный 
имидж политика. Произошло ДТП с участием 
П. Федулева. Вот как объясняется причина аварии. 
Вечером, перед тем, как произошла авария, Феду­
лев обсуждал положение дел вокруг Уральской 
горно-металлургической компании. Во время этого 
обсуждения на него несколько раз выходили 
представители бывшего директора предприятия 
Хайдарова и пытались повлиять на промышленника, 
чтобы он изменил свою позицию в конфликте 
вокруг ГОКа. Однако Федулев отказался изменить 
свои взгляды, на что ему было сказано, что “он
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еще пожалеет". Павел Федулев заявил, что все 
происходящее наводит его на мысль, что, возможно, 
в ближайшее время на него будет совершено 
покушение. Случившаяся вслед за этим авария, 
конечно, была истолкована как покушение. Даже 
если произошло случайное совпадение, это ДТП 
сыграло свою роль в формировании имиджа П. 
Федулева как честного промышленника.
Слухи чаще всего используются в качестве 
антирекламы. "Слух — это ответ на вопрос, который 
не получает ответа по официальным источникам" 
(3). Слух часто вводится словом говорят, указывая 
тем самым на неофициальную, непроверенную 
информацию, хотя часто бывает и такое, что в 
целях политической борьбы нужная информация 
может переводиться из официальной в слуховую 
с целью проверки реакции общественного мнения. 
Газета "Солнечный город" обладает яркой 
антиковпаковской направленностью. Она старается 
разрушить положительный имидж И. Ковпака, 
созданный газетами "Уральская жизнь" и "Новое 
время". В ней рассказывается о том, что супермар­
кет "Кировский" — самый дорогой магазин города, 
50 что продавцы в нем оскорбляют пенсионеров, что 
улыбка Ковпака стоит, опять же по непроверенным 
данным, сорок тысяч долларов, что "стартовый 
капитал, как говорят, был сделан на порнокассе- 
тах". В последнем номере газеты помещен матери­
ал под названием "Моника Левински Игоря 
Ковпака". В ней рассказывается, что Ковпак купил 
несовершеннолетней любовнице квартиру. При 
этом указывается, что никто не знает, где эта 
квартира находится, что никто никогда не видел 
кандидата вместе с его подружкой. Известно только 
ее имя — Марина. Что это, как не слух ради слуха, 
ради очернения имени кандидата?
Наряду со слухами очень часто в целях подрыва 
доверия к оппоненту используется такая тактика, 
как "навешивание ярлыков". В основе этой техники 
лежат ассоциативные связи — причем часто по 
второстепенному, несущественному признаку. В 
одной из газет, направленной против Л. Мишусти- 
ной, авторы стшьи "ГЬлигскацдад или Как "демокрапы- 
реформаторы" второй свежести растлевают 
молодую Россию" подвергают канд ид ата всяческим 
нападкам, называя ее демократкой не первой
свежести, политическим фруктом второй све­
жести. В конце даже делают умышленную опечат­
ку: Лариса Паддовна. Неслучайно исследователями 
политического дискурса отмечается, что "навеши­
вание ярлыка является специфическим и, вероятно, 
прототипным для политического дискурса видом 
инвективы" (4).
Одной из особенностей имиджа является его 
инертность. Сложившийся имидж с трудом подда­
ется изменениям. Эго свойство имиджа порой обо­
рачивается для политиков большой проблемой. 
Например, улыбка Ковпака. В нескольких издан­
иях, принадлежащих оппонентам кандидата, 
коррекция имиджа Ковпака даже неоднократно 
обсуждалась: Ковпак копирует уже сделанное 
другими депутатами, мучительно ищет новый 
образ: то белозубая улыбка, то лидер, а все 
остальные просто щенки перед ним.... Кстати, у 
многих возникает вопрос, куда делась улыбка 
Ковпака, почему он весь в черном? — Отвечаем: 
работают консультанты. Ковпак пригласил себе в 
помощники очень дорогую фирму "Никколо М".
Газета "Слово и Дело", издаваемая пресс- 
службой А  Хабарова, пытается корректировать 
уже сложившийся известный имидж лидера ОПС 
"Уралмаш", публикуя материалы, в которых расска­
зывается о положительных личных качествах 
канд ид ата, о конкретных делах, которые канд идат 
осуществил. В этих публикациях А. Хабаров 
предстает как умный, честный, деятельный 
человек, любящий сын и хороший отец.
Таким образом, имидж политика в газетной 
рекламе создается разными средствами: это и 
интервью с кандидатом, и письма поддержки, и 
слухи, и навешивание ярлыков и многие другие. 
Исследование этих средств представляет большой 
интерес для лингвистов, политологов, имиджмейке­
ров.
1. Цуладзе А  Формирование имиджа политика в 
России. М., 1999. С. 41-42.
2. Цуладзе А  Указ. соч. С. 41.
3. Почепцов Г. Г. Профессия: имиджмейкер. Киев, 
1999. С. 42.
4. Шейгал Е. И. Вербальная агрессия в политическом 
дискурсе // Вопросы стилистики. Вып. 28. Саратов, 
1999. С. 208.
Елена Вотинова
ОПТИМИЗАЦИЯ ВОСПРИЯТИЯ ГАЗЕТНОЙ ИНФОРМАЦИИ
Обычный читатель и не догадывается, сколько 
знаний, сил, таланта вложено в то, чтобы газета 
стала тем, что он держит в руках. Работа секрета­
риата обычно остается в тени. Тем не менее это 
— важнейшая работа. Для упорядочивания журна­
листских материалов служит газетная верстка, а 
также стилистические структурно-текстовые 
способы оптимизации восприятия газетной инфор­
мации.
Сейчас, когда широкое распространение полу­
чили междисциплинарные исследования, стилис­
тика также занялась вопросами газетного дизайна. 
Первый ученый-лингвист, рассмотревший газетную 
форму с точки зрения стилистики, — А. А  Рефор­
матский. В своей "теории защит" он указал, как 
лучше упорядочить информацию в печатном изда­
нии для оптимизации восприятия, а также на 
экспрессивные возможности графических элементов.
Газетная форма служит, не только для струк­
турирования текста, но и д ля его комментирования, 
мягкого воздействия на читателя. Оценка при этом 
выражается не прямо, а завуалировано или в под­
тексте. Она не навязывается читателю, но может 
незаметно для него самого оказать воздействие.
Стилистические структурно-текстовые способы 
также могут передавать оценку, создавать экспрес 
сию.
На уровне первичного текста — публикации в 
газете — выделяются следующие структурно-тек­
стовые способы, условно разделяемые на два блока:
1. Сегментация.
1.1. Разделение основного текста публикации 
на блоки, части, главы.
1.2. Разделение публикации по принципу: 
текст до текста, текст на тексте, текст после 
текста.
1.3. Отражение композиционных моментов в 
заглавии: участие в членении текста на части, 
связь заголовка с началом и/или концом 
текста, отсутствие связи заголовка с зачином.
1.4. Чередование экспрессии и стандарта.
2. Интеграция.
2.1. Текстовые блоки, связанные в одну 
публикацию.
2.2. Взаимодействие текстов разных 
семиотических систем.
2.3. Связь заголовка и речевой структуры 
текста.
2.4. Смысловые связи элементов заголовочной 
системы.
2.5. Использование эффектов 
выразительности в построении заголовков. 
Способ 1.2. — построение публикации по
принципу текст до текста, текст на тексте, текст 
после текста — часто используется в современной 
газете.
Текст до текста — это вводка. В качестве эле­
мента заголовочного комплекса она играет важную 
роль: выполняет интродуктивную функцию. Лид 
вводит в курс дела, подает содержание публикации 
в компрессированном виде. После прочтения 
вводки читатель решает, достаточно ли ему этой 
информации или нужны подробности. Вводка 
может настраивать на определенный эмоциональ­
ный лад что существенно облегчает восприятие 
основного текста публикации.
Текст на тексте — это врезка. Она может 
выполнять следующие функции по отношению к 
основному тексту:
— рекламную. Врезка воспроизводит часть 
основного текста публикации. Цель — привлечь 
внимание читателя и заставить его обратиться к 
чтению материала.
— иллюстративную. Врезка содержит информа­
цию, иллюстрирующую либо главную мысль публи­
кации, либо констатирующие или развивающие 
тезисы основного текста публикации. В таком слу­
чае врезка обладает всеми категориями самостоя­
тельного текста. Возникает явление интертек­
стуальности — текст в тексте.
Текст после текста — это посттекст, текстовой 
блок, находящейся после основного текста. Он 
может содержать:
— аналитическую оценку ситуации, выводы автора,
— советы компетентных лиц,
— информацию, полученную в то время, когда 
верстался номер.
Вводка, врезка, посттекст всегда выделяются 
графическими средствами. За каждым элементом 
публикации зареплено особое оформление.
Прием 2.2. — взаимодействие текстов разных 
семиотических систем — инновационный; не все 
газеты его используют.
В печатном издании используются знаки раз­
ных семиотических систем: языковой (стихи, 
рассказы т. п.), иконической (изображения), графи­
ческой (линейки, начертания шрифтов т. п.).
Изображение, в особенности фотография, игра­
ет теперь огромную роль в современной газете. 
Этому способствовало развитие технологий в 
производстве печатных изданий. Иллюстрация 
теперь — не очередное "пятно", оживляющее 
газетную полосу. У ней теперь более высокое поло­
жение: она равноценный литературному материалу 
источник информации.
Эффекты выразительности разрабатывались 
применительно к вербальным текстам, теперь их 
использование расширяется. Изображение входит 
в заголовочную систему и, как и заголовок, мгно­
венно привлекает внимание и может вызывать 
эффект усиленного ожидания. Изображение мно­
гозначно. Читатель гадает, кто или что изображено, 
и за информацией обращается к языковому тексту. 
За этой особенностью изображения кроется воз­
можность раскрывать его значение так, как нужно 
редакции. Взаимодействуя с языковым текстом, 
иллюстрация участвует в создании эффекта обма­
нутого ожидания и подтекста. 4
Перечисленные структурно-текстовые способы 
в той или иной мере используются качественными 
газетами. Современный читатель уже приучен к 
ним. Публикация без использования этих приемов 
кажется ему скучной и недостойной прочтения, 
какой бы интересной ни была тема.
Мария Ботева, Александр Сырнев
НАЗВАНИЯ КОММЕРЧЕСКИХ ПРЕДПРИЯТИЙ 
(взгляд пристрастного наблюдателя)
Нас окружает множество фирм, магазинов, невразумительны, что их анализ и даже само их
агентств. Наименование предприятий "в ответе" чтение можно воспринимать как перечень забав-
за его конкурентоспособность, привлечение клиен- ных анекдотов. Так или иначе, мы живем в мире
тов. Но порой названия бывают столь забавны и этих названий, и нам приходится мириться с их
существованием.
Проблема наименования не раз поднималась в 
научной литературе (см. основополагающие работы
A. Ф. Лосева, а так же Л. К. Гаудиной, В. М. Лейчика,
B. А. Корпунова, Г. М. Поспеловой). Городская оно­
мастика рассматривается в работах как лингвокуль­
турологическая проблема.
Нами была предпринята попытка охарактеризо­
вать названия коммерческих предприятий г. Екате­
ринбурга, выявить тенденции и дать соответствую­
щие оценки. При этом учитывались мнения 
авторов — хозяев предприятий.
По нашим наблюдениям, местные названия 
коммерческих предприятий г. Екатеринбурга 
делятся на две группы. Это номинации, имеющие 
иностранную и русскую основу. Есть также наиме­
нования смешанного типа. Углубляя анализ 
материала, видим, что названия предприятий (как 
русские, так и иностранные) являются однослов­
ными, сложными. Кроме того, названия организо­
ваны структурно с помощью приставок, знаков Ъ,
4-, М. Отдельно можно выделить названия, указы­
вающие на регион, использующие имена собствен- 
52 ные, литературных и лирических героев.
Не все названия попадают "в точку". Например, 
агентство по трудоустройству "Бриллиант". Такое 
название уместнее бы смотрелось на ювелирном
ЖАРГОН -  СВИДЕТЕЛЬСТВО
Жаргонизация языка — это лигвокультуроло- 
гический феномен сегодняшнего дня. Наблюдается 
экспансия жаргонной лексики во все сферы жизни. 
Наиболее часто жаргон в своей речи использует 
молодежь и изолированные деклассированные 
группы (воровской жаргон). Также существует 
профессиональный жаргон, где различается язык 
программистов или любителей вычислительной 
техники, язык политической элиты и язык так 
называемого среднего "бизнес-класса". Наше 
время — время активных, предприимчивых, дело­
вых молодых людей. Сегодня в России созданы 
предпосылки для развития творческих возможнос­
тей, открыт широкий простор для выражения 
различных мнений, убеждений, оценок. Поэтому 
в последнее время широко распространена "окра­
шенная" лексика в речи молодежи, проявляющаяся 
в использовании жаргонных слов.
Молодежные жаргоны — явление не новое в 
историческом развитии языка. Молодежь всегда 
старалась противопоставить себя миру взрослых 
и соперничающим молодежным группам. В первом 
случае — протест как реакция на общественные 
невзгоды: на враньё, на оскорбление личности; в 
другом — здоровая конкуренция стилей и форм, 
игра, в которой рождаются новый стиль жизни, 
новые формы речи. Основную часть молодежного 
жаргона составляют заимствованные слова из ино­
странных языков и жаргонов других социальных
магазине. Есть и удачные: мебельные магазины 
"Бабушкин комод", "Кедр". В русскоязычных 
названиях, состоящих из двух элементов, мы обна­
ружили, что многие слова изменяют свое 
первоначальное значение. Слово "клуб" сейчас 
обозначает не культурно-массовое учреждение, а 
например, бизнес-клуб. Есть специализированный 
магазин женской одежды "Дамский Клуб". 
Всплывают многие ранее забытые названия: трак­
тир, трапезная, харчевня, горница, обжорка, Дом 
Еды. Возрождается одно из значений слова "дом" 
— "предприятие, заведение".
Все многообразие иностранных названий также 
можно дробить. Самый простой вариант таких 
номинаций — это использование иностранного 
слова на языке оригинала. При втором варианте 
иностранное слово пишется по-русски.
Стоит сказать о сложных названиях. Таких 
немало. Уже возникли определенные традиции. 
Это, например, использование в названиях турис­
тических агентств слова "тур" (Вера-тур, Импульс- 
тур, Ява-тур). Не всегда сложные названия, даже с 
таким емким по семантике словом (пришедшим 
из английского языка), удачны. Неблагозвучно 
название "Урал-Импульс-Тур". Трудно произносятся 
"Опттрейд", "Проспект-трейд".
Евгения Ковалева
СИЛЫ ИЛИ СЛАБОСТИ?
групп. Сегодня заимствованные слова употребляют 
в порядке языкового щегольства преимущественно 
в кругах элитарной молодежи, демонстрируя этим 
свою эрудицию и начитанность. Экспрессия этих 
слов заключается в "подде-лывании" речи под 
нечто "импортное", "крутое". Из других жаргонов 
в речь молодёжи проникает лексика воров и специ­
алистов разных профессий.
Жаргон специалистов и любителей вычисли­
тельной техники позволяет понимать друг друга с 
полуслова. Сколько весёлой фантазии встречается 
в названиях различных электронных компонентов: 
клавиатура — "клава", "педаль", "кнопки"; нажать 
на клавишу — "топтать кнопку", "тискать клаву", 
"кликнуть батон" и т. д.
В газетной лексике и некоторых электронных 
СМИ также часто можно обнаружить употребление 
жаргона. Материалы нынешних газет подтверж­
дают общероссийскую тенденцию: едва ли не все 
жанры СМИ — и газеты прежде всего — стано­
вятся все более раскованными, стилистически 
открытыми для разнообразных экспрессивно­
оценочных приёмов и элементов устной речи. Это 
позволяет авторам статей непосредственно выра­
жать свою позицию, свою творческую и языковую 
индивидуальность. Журналисты сознательно, даже 
намеренно, используют прием стилистического 
смешения элементов книжных и устно-разговор- 
ных во всех жанрах.
Поэтому яркости и выразительности молодеж­
ного жаргона покорны не только все возрасты, но 
и все профессии, склонные к играм и забавам со 
словом.
Таким образом, жаргон — явление не только 
не затухающее, но и прогрессирующее. О его силе 
свидетельствует то, что он способен переиначить 
и подчинить своим законам любое новое слово. 
Современная молодежная речь обращена к буду­
щему и, в общем, по характерному для нее стилис­
тическому тону, оптимистична и энергична, и 
направленность ее — творческая. Бесконечно 
повторяемое слово быстро тускнеет, поэтому 
должны возникать все новые ему замены. Экспрес­
сивный прием придает пикантность общению: 
здесь важна интонация, отношение, даже взгляд, 
который способен сгладить ощущение грубости 
или выразить мысль с ее убийственной остротой. 
Применение необычного и свежего слова делает 
речь яркой и выразительной. К тому же, созна­
тельное обращение, умелое использование взрос­
лыми говорящими молодежного сленга говорит о 
желании оставаться вечно молодым.
ОСОБЕННОСТИ ОБЩЕНИЯ МОЛОДЕЖНОГО
В первой половине 90-х гг. в отечественной 
журналистике произошли кардинальные изменения, 
повлекшие за собой постановку новых вопросов.
В связи с тем, что на первый план вместо идеологи­
ческого фактора выдвигается экономический, 
главная роль теперь достается потребителю, на 
плечи которого ложится задача определить 
качество товара. Если мы сведем понятие рынка 
до уровня рынка средств массовой информации, 
то потребителем станет аудитория. И именно она 
будет максимально воздействовать на качество и 
определять особенности информационной продук­
ции. (Для предмета моего исследования, телеканала 
MTV, аудиторией будет являться молодежь).
Здесь можно выделить две составляющие, 
всецело зависящие от аудитории, на которые ори­
ентируется данное СМИ: род информации и способы, 
стиль ее подачи.
Известно, что для эффективного общения необ­
ходимо полное взаимопонимание, которое достига­
ется, если рассматривать только вербальный 
уровень диалога, единой системой кодификации 
и декодификации, присущей всем участникам в 
процессе коммуникации. Чтобы исследовать 
работу этой системы, ее необходимо структуриро­
вать: теперь задачи исследования сводятся к 
изучению лексических категорий — единиц, 
задающих стиль вербального общения.
Род информации определяет, главным образом, 
тематику массово-коммуникационного процесса; 
поскольку любая тема в своем роде оригинальна, 
отлична от других, она имеет ряд символов, то есть 
слов для кодификации текстов в ее рамках.
С другой стороны, от постоянного употребления 
некоторые жаргонные образы быстро тускнеют, 
стираются, превращаясь в свою противополож­
ность — безликий и назойливый штамп. А если 
штампуется шутка, острота, то штампуется и свя­
занная с ней выразительность. Непроизвольное, 
необдуманное употребление жаргона может быть 
показателем низкой культуры человека. Молодежь 
всегда находится в поиске стиля жизни, своего 
идеала. Но, к сожалению, в настоящее время это 
место делят представители западной культуры и 
образ удалого дерзкого парня, который живет для 
себя, не обращая особого внимания на окружаю­
щее его общество. Молодежь как губка впитывает 
в себя все новое и неизведанное, что характеризует 
ее как социально слабую группу, не способную 
создать ничего своего.
Что касается силы или слабости жаргона, мы 
отвечаем — это сложный вопрос, не приемлющий 
однозначного ответа. Скорее всего, молодежный 
жаргон — провозглашение силы при внутренней 
слабости. Это ответная агрессия на агрессию, ласка 
на ласку, новое веяние — на новое веяние.
Евгения Рянцева
ТЕЛЕКАНАЛА СО СВОЕЙ АУДИТОРИЕЙ
Тематические группы слов формируются в 
результате общности их предметной отнесенности. 
Например,
Танцую я быстрее звука,
И с этим танцем кризис я переживаю,
Без буги-вуги я, точняк, помру.
А  теперь танцуют все!
Эй, диджей, врубай музон!
Вся жизнь моя — тусовка!
(MTV, “Декодер", Джамироквай, “Консервированный жар"). 
Предметная отнесенность, характерная для всех 
слов в этой тематической группе, связана с танцами, 
дискотекой.
В рамках тематической группы образуются 
синонимические ряды, в которые объединяются 
слова одной и той же части речи с комплексом 
одинаковых грамматических признаков.
Я тебя удавлю насмерть, а потом еще придушу слегка. 
Если ты будешь наезжать на меня,
Я надеру тебе задницу, не нарушая закон.
(MTV, "Декодер", Еминем, “Пример для подражания").
Синонимический ряд состоит из глаголов со 
значением насилия, избиения. Все составляющие 
ряда обладают общими грамматическими катего­
риями: совершенный вид, будущее время. И все 
из разряда сниженной лексики. Причиной исполь­
зования для кодификации именно этих символов 
является социальный уровень молодежной аудито­
рии с ее установкой на неофициальное общение, 
на некоторую обособленность и отсюда с ее соот­
ветствующими запросами коммуникатору.
Я пришел в клуб надраться, у меня фальшивый паспорт. 
Когда я покончу петь это дерьмо, я куплю записи 
Кейджа.
( MTV, "Декодер", Еминем, " Пример для подражания").
Слово надраться является просторечным, а вот 
слово дерьмо относится к жаргонизмам, более 
грубое и несет отрицательную оценку.
Отличительной чертой молодежного жаргона 
которого является его использование с целью 
придания речи экспрессивности, эмоциональной 
окраски.
Ты что, не хочешь вырасти таким, как я?
Я мочу телок и ем колеса.
(MTV, "Декодер", Еминем, "Пример для подражания").
Колеса — "наркотические таблетки". Такая 
форма обозначения предмета является более 
выразительной, можно сказать, более конкретной. 
В данном случае к образованию нового жаргонизма 
привело сходство во внешней форме с колесом в 
прямом значении этого слова. Так, тип переноса 
по предметной отнесенности — метафора.
При помощи такого же механизма образованы 
слова заклинить, затормозить. Тормоз — умст­
венно отсталый человек; замкнутый, необщи­
тельный человек. Значит, тормозить — быть таким 
человеком. Заклинивает линию электропередач, 
электрическую сеть, значит, прекращается подача 
тока. Тормозит автомобиль — заканчивает движе­
ние. То есть значение прекращения деятельности 
сохраняется на семантическом уровне и в случае 
использования этих слов по отношению к человеку: 
"... меня может заклинить, как автомат" (Разел, 
"Все, что я знаю"); " Иногда ты тормозишь, време­
нами ты превращаешься в зверюгу" (Желтый, 
"Рождественские колокольчики”).
До сих пор речь шла об аудитории лишь как о 
социальной группе — определенной части населе­
ния, объединенной общностью интересов и
другими признаками (например, как в нашем 
случае, возрастным). Однако любая социальная 
группа общества обладает признаками, характер­
ными для всего этого общества Именно для того, 
чтобы заимствованным текстам дать национальное 
звучание, был создан "Декодер". С той же целью 
в переводах программы используются прецедент­
ные тексты.
К прецедентным текстам относят фразы, 
выражения, характеризующиеся устойчивостью в 
языке: крылатые выражения, фразеологизмы, 
широко известные стоки из кинофильмов, 
произведений классиков. Например,
А  ведь были люди в наше время!
А  сейчас богатыри, да не те.
(Отпрыски, “Дети в порядке”).
Это преобразованный текст из "Бородино" 
Лермонтова. Хотелось бы заметить, что общий 
смысл и текста песни и поэмы совпадают: сравнива­
ются разные поколения.
Такой же яркий национальный колорит привно­
сят несколько переработанные цитаты из кино: 
"Он сделает вашу компанию без шуму и пыли" 
(Разел, "Дети в порядке"); пословицы: "Без труда 
— нету рыбки из пруда". ( Отпрыски, "Дети в 
порядке"). Все это необходимо для того, чтобы 
облегчить понимание текста, сделать его удобным 
для понимания.
Итак, MTV как средство массовой информации 
выполняет свою социальную задачу, удовлетворяя 
потребности конкретной социальной группы, 
молодежи, и таким путем обеспечивает основу 
своей деятельности и своего существования. Язык 
становится звеном в связи "канал — аудитория", 
звеном в процессе общения. Такое его срединное 
положение между двумя структурами позволяет 
отражать и тенденции в самой аудитории, и 
контролировать массово-коммуникационный 
процесс.
Ксения Мчедлидзв
ИМИДЖ И ОСОБЕННОСТИ РЕЧЕВОГО ПОВЕДЕНИЯ ВИДЖЕЕВ 
НА КАНАЛЕ MTV-РОССИЯ
Уже более года существует телеканал MTV- 
Россия, основной аудиторией которого является 
молодежь. Именно ориентацией на молодежную 
аудиторию обусловлено не только содержание 
показываемых программ (музыка и музыкальные 
новости, новинки кино, мода, спорт), но и стиль 
общения ведущих (виджеев) канала.
Наиболее показательными для изучения имид­
жа ведущих и их речевого поведения являются 
программы, построенные на диалоге с аудиторией 
в прямом эфире, поэтому материалом для исследо­
вания стиля общения со зрителями послужили 
видеозаписи передач «Дневной каприз» от второго 
и третьего ноября 1999 года, а также «Вечерний
каприз» от второго ноября 1999 года,
Имидж- или образ, — это определенное впечат­
ление, возникающее у зрителя при встрече с 
«человеком на экране». Помимо непосредствен­
ного, наглядного облика этого человека, имидж 
включает и абстрактное представление о нем, 
которое отражается в нашей памяти и складывает­
ся из оценочных суждений, логических выводов и 
эмоциональных ощущений.
Внешний вид виджея МТУ резко отличается 
от облика ведущих других телеканалов. Одежда, 
прическа, макияж виджея не отстают от последней 
молодежной моды: умопомрачительных цветов 
волосы, экзотические прически, сумасшедшие
фасоны одежды и безумные ботинки, пирсинг и 
тату. Так, второго ноября в «Дневном капризе» 
Тутта Ларсен выглядела следующим образом: очень 
коротко стриженные волосы, выкрашенные в 
красный цвет, широкие синие штаны с лампасами, 
бежевая кофта с двумя большими карманами, 
серьга в носу и кольца на всех пальцах. Все это 
указывает на принадлежность ведущего к моло­
дежи как к группе с определенной субкультурой, 
противостоящей овальному обществу. В этой 
субкультуре есть свои идеалы, свои герои, она 
развивается по определенным законам. Главная 
черта внешнего вида ведущих на канале — его 
ориентация на неофициальную тональность 
общения, подкрепляемая и особенностями речи 
виджеев.
Речевое поведение ведущих ориентировано на 
нормы разговорно-бытового стиля (хотя остается, 
конечно, в рамках газетно-публицистического 
стиля в силу того, что программы канала адресо­
ваны массовой аудитории).
Например, ярко проявляется типичная для 
устного неофициального общения неподготовлен­
ность речи. Показателями такой неподготовлен­
ности выступают повторы, неправильное построе­
ние предложений: «Кстати / вы смотрели версию 
клипа / которого зрители нигде / кроме России / 
ни в Европе / ни в Штатах / не показывают // Так 
что / так что цените свою уникальность / благодаря 
нам //».
АВТОРСКОЕ “Я” В ИНТ
Авторское “Я" в журналистском тексте — это, 
во-первых, “почерк", естественный для вас стиль, 
в котором все свое: стиль, ритм, экспрессия 
которого безошибочно указывают на вас" 
(Д. Рэндалл, “Универсальный журналист"). Во- 
вторых, — это “суть" автора: “мы пишем так, какие 
мы есть" (В. Аграновский, “Ради единого слова"). 
Таким образом, авторское “Я" можно рассма­
тривать как единство "внешнего" (“почерка", 
стиля) и “внутреннего" (интересы журналиста, его 
мышление, мировоззрение).
В информационных, аналитических и художест­
венно-образных жанрах авторское "Я" выражается 
специфическими способами, по-разному. В заметке, 
например, это способность добывать интересную, 
свежую информацию из окружающей действитель­
ности и умело под авать ее. В репортаже более всего 
важны наблюдательность, умение видеть детали. В 
статье — хорошо развитое логическое мышление. 
В очерке — умение ощущать и воссоздавать образы.
В интервью авторское “Я" проявляется очень 
специфически. Особенно, в интервью-портрете. 
Главное в любом материале этого жанра — мысли, 
характер, “лицо" интервьюируемого, а не интервь­
юера. Журналиста как личность мы узнаем, во- 
первых, по внешнему оформлению беседы (заголо-
О том, что у ведущего нет четкого плана речи, 
что контроль за речью в целом ослаблен, 
свидетельствуют оговорки, которые исправляются 
на ходу: «А вы не собираетесь поклеить альбомы / 
ой / фу / обои?...»
Ориентация на неофициальное общение 
проявляется и в отборе лексики. Виджеи часто 
используют разговорные и просторечные слова: 
«13-14 ноября у нас финал // Все ключевые слова 
нужно присылать одним скопом (разг.) за неделю 
/ по пятницам»; «Поздравляю / это шикарная 
(прост.) новость».
Специфической особенностью общения на 
канале является широкое использование 
жаргонных слов. Виджеи употребляют примерно 
пять жаргонизмов на каждые семьдесят слов: 
«Резко (то же, что «очень «) сомневаюсь»; «Мы 
классно проводим время». Немало в их речи и 
модных в музыкальной молодежной среде 
англицизмов. Например, прощаясь со зрителями 
в конце программы Тутта говорит:
«Держите нос по ветру / хвост пистолетом / 
любите друг друга / всем peace».
Кроме того, типичными для общения на канале 
являются ирония, юмор, приемы языковой игры. 
Все эти черты указывают на то, что канал MTV- 
Россия строит общение со своей аудиторией, как 
неформальное, неофициальное, ориентированное 
на коммуникативные нормы, типичные для 
молодежной музыкальной субкультуры.
Татьяна Крупнова
>Ю МАРИИ ВАРДЕНГИ
вочный комплекс, разделение текста на смысловые 
блоки), излюбленным приемам разговора ("ворон­
ка", "опрокинутая воронка"), по формулировке 
вопросов. Во-вторых, по содержанию вопросов мы 
можем догадаться о личных вкусах, мнениях жур­
налиста (но не всегда). В третьих, личность автора 
может проявляться в глубоком знании предмета 
разговора, в интересе к определенным темам, в 
уважении и симпатии к собеседникам, в стремле­
нии верно изобразить их.
Глядя на портрет, созданный талантливым 
мастером, мы восклицаем: “Какое лицо!", и лишь 
потом: "Какой художник!".
Пример такого таланта — Мария Варденга, 
журналист газеты “Аргументы и факты". В ее пор­
третной галерее представлены известные деятели 
культуры: Борис Васильев, Людмила Зыкина, 
Галина Волчек, .Зураб Соткилава, Олег Табаков и 
другие. И все эти портреты хороши не только 
благодаря "лицам", но и благодаря авторскому “Я" 
журналистки.
Ее материалы отличаются, во-первых, необыч­
ным заголовочным комплексом, очень стройными 
и придающими жесткую структуру тексту. 
Пример: “Людмила Зыкина. Песни про жизнь 
певицы" —  заголовок. И подглавки, комментирую-
щие заголовок: ''Картошечка", "Мой дневник", 
"Уезжают на подводах", "Звезды", "Песня без 
слов", "Зеркало", "Вдвоем", "Я еще здесь!" ("АиФ". 
1999. №23. С. 3.).
Вторая особенность — свободное обращение с 
жанровой формой, когда снимаются вопросы и 
остаются только ответы (как в том же материале о 
Людмиле Зыкиной), или, наоборот, беседа дополня­
ется рассуждениями журналиста о собеседнике. 
Формулировку вопросов Марии Варденги тоже 
можно считать необычной: они кратки и просты, 
иногда состоят всего из двух знаков: "?!".
Еще отличительная черта — воспроизведение 
в тексте речевых "погрешностей" собеседника 
(акцент Церетели, например, или растягивание 
гласных Олега Табакова).
Эти особенности "почерка" делают материал 
привлекательнее, оригинальнее. Но своеобразный 
"почерк" можно считать достоинством автора, пока 
сильно содержание произведения. Иначе эта 
оригинальность становится "шелухой".
Не будем забывать, что главный в интервью 
все-таки не журналист, а его собеседник. В каждом 
56 материале Мария Варденга ставит перед собой 
задачу — создать образ, правдивый и яркий. 
Интервью-портрет может отразить лишь некоторые 
характерные черты личности. Так, Табаков у 
Варденги — кот Матроскин, мудрый и обаятель­
ный; Зураб Церетели — добрый скульптор- 
сказочник, а Людмила Зыкина — народная певица,
оптимистка. И эти образы максимально раскрыты. 
Кстати, авторский "почерк" играет в этом свою 
роль. Многоступенчатый заголовочный комплекс 
фиксирует образ; копирование речи Табакова 
заставляет вспомнить кота Матроскина с его "фиг- 
ва-а-амами", а короткие вопросы помогают читате­
лю "слушать" не журналиста, а его собеседника.
Все вышеописанное — не только и не столько 
технология. Марии Варденге хорошо удаются 
портреты, прежде всего, благодаря ее искреннему 
интересу к людям, с которыми она общается и 
знанию той среды, где они вращаются. Она там 
свой человек: не зря же Галина Волчек и Лариса 
Рубальская называют ее ласково "Машечкой". К 
чужому так не обратятся. Она, кроме того, 
превосходно разбирается в классической (и другой) 
музыке и литературе. В ее характере смело и 
раскованно беседовать с людьми богемы, этими, 
казалось бы, недосягаемыми "звездами" (почитай­
те, как она спорит с Борисом Васильевым о 
сегодняшней России).
Очевидно, что культура, если быть точнее, 
искусство — это ее тема. Именно в этой области 
наиболее полно раскрывается талант Марии 
Варденги. Как сказал один из ее известных собесед­
ников: "Писателю нужно писать. Музыканту 
нужно постоянно играть» Хореографу — постоянно 
ставить..." А  Марии Варденге нужно постоянно 
общаться с писателями, музыкантами, хореографами 
и рисовать их портреты. Это ее природа, ее дар.
Евгения Горина
ГАЗЕТА КАК КОЛЛЕКТИВНЫЙ КОММУНИКАТОР
Каждое политическое издание стремится 
активизировать свои идеи с помощью пропаганда!. 
Методы пропаганды, приемы аргументации 
достаточно подробно исследованы специалистами. 
Нам кажется интересным рассмотреть взаимодей­
ствие издание— читатель в аспекте манипулирования 
эмоциями реципиента. Для анализа выбраны две 
газеты коммунистического толка "Завтра" и "Правда".
Политическое издание, как любое другое, 
создает свою картину мира, выбирая из разнообра­
зия жизни наиболее под ходящие факты для поддер­
жания нужного газете настроения у читателя. 
Продуманный подход к подбору информации 
позволяет изданию формировать свой смысл, 
придавать необход имую окраску тому или иному 
событию. Разговор о лжи, искажении информации 
в данном случае неоднозначен. Конечно, можно 
присочинить "нужный" факт, но речь идет о том, 
что события "выворачиваются наизнанку", 
подаются с той стороны, которая выгодна изданию. 
Важную роль в этом играет язык, устроенный так, 
что верить написанному реципиент склонен 
больше, чем подвергать сомнениям.
Отличительной чертой "Завтра" является 
широкое использование инвектив, с помощью 
которых поддерживается агрессивный настрой
реципиента. Благод аря словам с твердой отрица­
тельной окраской, инвективам, катахрезам ("зооло­
гические” метафоры), эвфемизации, категоричным, 
оценкам читатель находится в постоянном 
напряжении.
Текст воспринимается как набор сигналов не 
только понятийного, но и ассоциативного содержа­
ния, поэтому чтение приравнивается к всплеску 
негативных эмоций. Можно говорить о паранои­
дальных элементах в сознании читателя и в 
концепции газеты. Журналисты, подстегивая 
отрицательные эмоции адресата, пропагандируют 
идеи своих политических руководителей. Читатель, 
привыкший к потоку негативной информации, 
начинает читать между строк, выискивать в 
подтексте скрытые угрозы своей жизни, своему 
благополучию. Как отмечают исследователи, 
подобное манипулирование, оскорбления, сарказм, 
злая ирония часто встречаются во время социаль­
ных конфликтов. Кроме того, имитация "языка 
улиц" оправдывается увеличением тиражей, 
поэтому стилизация речевых тактик потенциальных 
читателей — намеренное действие.
Однако же "Завтра" с ее грубостью, злостью, 
трупами, тошнотворными сравнениями в конце 
концов становится скучной. Лексика из номера в
номер повторяется, слегка прыгая по шкале 
агрессии, реакции журналистов на политические 
события становятся предсказуемыми, выбор слов 
уже не шокирует. Возможно, журналисты “Завтра" 
пытались каким-то образом эстетизировать чувство 
отвращения, которое вызывают отдельные публи­
кации, но эстетика зла Ш. Бодлера свела эти 
попытки к обыкновенному неврозу. Кроме того, 
чем отличаются журналисты от “жирных сволочей 
политиков", позволяя себе употреблять подобные 
выражения?
“Правда", в отличие от “Завтра", содержит 
элементы идеологизации уже в названии. В этом 
издании ярко выражены противопоставления мы/ 
они, правда/ложь, политики/избиратели, воры/ 
честные и т. д Оппозиция мы — хорошие, идейные 
враги — плохие не мешает все же относиться к 
оппонентам спокойнее, чем в “Завтра". “Правда" , 
претендуя на объективность, обращается к более 
системному, аргументированному анализу, взывая 
к читательской логике. Реципиент видит на полосах 
доказательства противопоставлений, конкретные 
предложения со стороны пропагандируемой пар­
тии, что очень редко присутствует в “Завтра". На 
эмоциональную сферу реципиента влияет исполь­
зование стереотипов (жалость к детям, старикам, 
мальчикам-солдатикам), система прогнозов, опира­
ющаяся на временную перспективу (как хорошо 
было и что со страной сделали), выражение сочувствия 
читателю, понимания со стороны редакции. Язык 
“Правды" изобилует коммунистическими штампа­
ми: “народная власть", “народное достояние", 
“совесть нации"... Все говорит о том, что издание 
работает на свой, четко выделенный сегмент, 
активизирует деятельность читателя — в газете 
всегда есть письма, поздравления, просьбы, 
благодарности, портреты современных верных 
партийцев.
Аргументация "Правды" более открыта и 
заметна. Газета старается создать впечатление, что 
все соседи, друзья, знакомые реципиента уже 
давно сделали свой выбор в пользу коммунистов и 
что негоже читателю отставать от жизни. Подоб­
ный метод аргументации исследователи называют 
“общая платформа”. Для эффективности воздействия 
выбираются самые проблемные слои населения — 
учитель, рабочий, шофер, пенсионер. Адресат видит 
себя и свои проблемы на полосе, к тому же “прав­
дисты" имеют привычку вскользь упоминать о
К ВОПРОСУ О РЕЧЕВОЙ АГРЕССИИ В
Речевая агрессия — характерная черта многих 
публикаций в российских СМИ, в том числе и 
публикаций, связанных с событиями в Чечне.
Материалом для анализа проявлений речевой 
агрессии послужили публикации о второй 
Чеченской кампании. Военную кампанию в Чечне 
освещают все СМИ. Причем одни издания 
рассказывают о боевых действиях, используя слово
своих просчетах, т. е. не скрывать, а “признавать 
ошибки". Подобное приближение к читателю 
напрочь отсутствует в "Завтра", в чем видится 
некая бсзадресность, возникает ощущение, что 
журналистам “Завтра" совершенно все равно, кто 
будет читать их газету, лишь бы выплеснуть шквал 
негативных эмоций. Пропаганда же “Завтра" нам 
кажется несколько завуалированной. Прямых 
лозунгов (“Голосуйте за КПРф!“) нет. Журналисты 
как будто сначала дают читателю “выпустить пар", 
но своими инвективами, оскорблениями в адрес 
противников словно вербуют читателя, настраивая 
его против идейных врагов, но за пропагандируе­
мую партию. В подобном приеме видятся элементы 
манипулирования мнениями и эмоциями реципи­
ента. Напротив, в “Правде" пропаганда так очевид­
на, что читатель о ней догадывается, и говорить о 
манипуляции сложно. Однако думается, что 
современный читатель (любого издания) настолько 
склонен к подозрениям, что находится под чьим- 
то воздействием, что манипуляторам следует быть 
очень изворотливыми и оригинальными в выборе 
методов манипулирования.
Разумеется, “Правда" критикует своих оппонен­
тов. В агитации активно используется семантика, 
которую условно можно назвать “выбирай мень­
шее зло", и семантика превосходства. Газета приво­
дит примеры полезной для народа деятельности 
своей партии и, соответственно, бесполезной и 
даже вредной — конкурентов. Нетрудно догадаться, 
что все, имеющее отношение к пропагандируемой 
партии, окрашено в радужные цвета, контрастируя 
с неприглядными оттенками описания противников. 
Такие элементы двусторонней аргументации 
очевидны и рассчитаны на малообразованного 
читателя.
В погоне за политическим успехрм многие 
издания забывают элементарные основы культур­
ного общения, этичного спора, самоуважения и 
уважение к собеседнику, в том числе к читателю. 
Газеты активизируют свои идеи, приписывая 
словам "необходимые" социально-психологические 
коннотации, манипулируя чувствами и мнениями 
адресата. Освобождение от "информационной 
нормы" привело к буквальному пониманию приз­
рачной "свободы слова", что грозит примитивиз­
мом стиля СМИ, пропагандой насилия, агрессивными 
настроениями общества.
Юлия Киселева
ПУБЛИКАЦИЯХ СМИ О ВОЙНЕ В ЧЕЧНЕ
"война", другие избегают его, подчеркивая, что 
Чеченская кампания — это антитеррористическая 
операция, которая проводится на территории 
России, и нельзя говорить о войне с собственным 
народом.
Но как бы там ни было, освещение военной 
операции в Чечне не обходится без формирования 
образа врага, описания сцен насилия, жертв с той
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и с другой стороны. А потому все публикации о 
войне в Чечне содержат потенциальную или 
открытую речевую агрессию.
Для анализа мы воспользовались понятием "три 
степени речевой агрессии", которое ввели Н. А. 
Купина и Л. В. Енина. Первая степень речевой 
агрессии связана с констатацией негативного 
факта. Вторая степень речевой агрессии 
проявляется в реализации предупреждений и угроз 
в адрес противников. Третья степень речевой 
агрессии — это прямые выпады, призывы к 
насилию, к уничтожению.
В публикациях о войне важную роль играет 
оппозиция "наши — не наши, российские войска 
— боевики, бандиты", которая создает напряжен­
ную, агрессивную тональность. В текстах присутст­
вуют все три степени речевой агрессии. Первая 
степень — констатация негативного факта — 
проявляется в описании жестоких ситуаций: боев, 
где гибнут российские бойцы, а также зверств 
бандитов по отношению к пленным, страданий 
мирных жителей. Активно используется лексика 
с семой разрушения, уничтожения, насилия: "..А  
на командном пункте — погибшие псковские 
десантники, буквально разрубленные на куски, с 
выколотыми глазами — боевики расправлялись со 
всеми, кто проявлял малейшие признаки жизни". 
("Общая газета". 2000. 8-16 марта).
Вторая степень речевой агрессии — это преду­
преждение и угрозы в адрес противника. Они 
исходят не только от героев журналистских текстов, 
но и от самих журналистов, которые сопровождают 
рассказ о войне эмоциональной оценкой происхо­
дящего. Здесь используются лексика с семами 
неприятия, враждебности, негативно оценочная 
лексика. Например, бандиты, убийцы, огонь, сме­
тающий все с лица земли, расстреливать и т. д.
Реакцией журналиста на негативный факт 
может быть злая, едкая ирония, которая, с одной 
стороны, передает смысл неприятия, осуждения, 
раздражения, а с /ругой, отчасти смягчает агрес­
сию: " А  где же наши правдивые демократы, где 
же наши совестливые интеллигенты? Что же 
никого не волнует судьба наших мальчиков, 
которых бросают на смерть? ...Как же, это мы 
проходили — победоносная война, заставляющая 
забыть экономические неурядицы и нищету..." 
("Общая газета". 1999. 8-9 декабря).
Третья степень речевой агрессии проявляется 
в форме прямых выпадов, призывов к уничтоже­
нию врага. В публикациях охотно цитируются 
случаи агрессивного речевого поведения героев 
журналистских текстов. Агрессия здесь передается 
за счет бранной, разговорной лексики. Вот как 
описывается эмоциональное состояние российско­
го военного во время боя: "Барс — два, я — Побег 
один! — заорала рядом со мной рация. — Какого
хрена по мне долбишь!? У меня люди там, урод!". 
(Литературная газета". 1999. 8-9 декабря).
Агрессивная тональность также создается за 
счет негативно оценочной лексики, лексики с 
семами насилия, смерти, появляется образ насилия 
как возмездия. Вот как говорит десантник, чудом 
оставшийся в живых, о террористах: " Таких 
"правоверных" надо выжигать каленым железом 
с нашей земли. Вернусь к своим, за все с бандитами 
рассчитаюсь" ("Правда". 1999. 7-8 декабря).
Причем журналисты, как правило, не берут на 
себя ответственность призывать к насильственным 
действиям, зато охотно цитируют угрозы со стороны 
военных .и политиков. Примером могут послужить 
слова Б. Гантамирова, которые приводит "Общая 
газета"; "Главная наша задача — уничтожить 
отморозков". Слово из уголовного жаргона 
"отморозки", в последнее время ставшее популярным 
в прессе, используется по отношению к чеченским 
боевикам, в частности, к нему часто прибегает 
газета "Правда", в текстах которой преобладают 
прямые призывы к уничтожению врага и которая 
более открыто использует элементы речевой 
агрессии (в отличие от "Литературной газеты" и 
"Общей газеты").
Надо сказать, что многие издания, например, 
"Известия", "Литературная газета", "Общая газета", 
используют и средства, смягчающие агрессивную 
тональность изложения. Иначе окрашены те части 
текстов, где авторы скорбят по убитым, проявляют 
сочувствие не только к раненым российским 
воинам, но и к пострадавшим местным жителям 
Чечни. Они четко разделяют чеченцев на мирное 
население и бандитов. А  в публикациях прослежи­
вается мысль, что ненависть не должна быть 
направлена на всех кавказцев, что нельзя допустить 
уничтожение целого народа и что Чечня — это 
часть России. И в этом Ъиден гуманистический 
подход этих изданий к данной проблеме. Агрессия 
смягчается и в тех публикациях, где авторы 
пытаются дать анализ происходящих событий в 
Чечне ("Известия").
Под вода итоги, надо сказать, что в целом публи­
кации на военную тему отличает более высокая 
степень речевой агрессии, более открытое ее 
проявление, по сравнению с материалами прессы, 
посвященными другим темам. Авторы текстов о 
Чечне как бы имеют моральное оправдание для 
проявления агрессии, ведь речь идет о врагах, 
бандитах, террористах. Публикации о войне — это 
еще и попытка снять отрицательные эмоции, 
которые накопились в обществе из-за других 
негативных проблем. Однако то, как охотно СМИ 
воспользовались возможностью открыто и в грубой 
форме выражать негативные эмоции, вероятно, 
указывает на то, что такие эмоции копились не 
один день, что обществу не хватает речевой 
культуры для более сдержанного их проявления...
СОЗДАНИЕ ИМИДЖА ПОЛИТИКА В СРЕДСТВАХ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ
Слово "имидж" вошло в широкий оборот 
относительно недавно, в результате изменения 
политической системы. Сейчас политика стала 
ареной борьбы между разными партиями и 
группами влияния. Поэтому завоевание симпатий 
населения — очень важная задача для любой 
политической партии. Тем более, что свое решение 
большинство избирателей принимают, опираясь не 
на рациональные доводы, не на критический анализ 
программ, а полагаясь, скорее, на интуицию, на 
комплекс внешних впечатлений о кандидате, на 
его образ (имидж).
Что же такое имидж? Это шаблон, некий 
стереотип, упрощающий восприятие политика 
широкими массами населения. Конечно, он склады­
вается из многих показателей, но главной и 
основной составляющий здесь нужно назвать речь, 
манеру общения. Этот аспект будет нами рассмот­
рен на примере выступления и. о. Президента 
России Владимира Путина перед представителями 
Федеральной пограничной службы:
"Особое внимание надо уделить обустройству 
границ с Чеченской республикой. Это сложней­
ший, в прямом смысле слова, боевой участок 
работы, ротной работы, службы. И задача у вас 
чрезвычайно ответственная: ни один бандит не 
должен проникнуть на территорию России, и ни 
один не должен уйти от справедливого возмездия.
Приоритетной задачей считаю участие 
Федеральной пограничной службы в защите 
экономических интересов государства. Здесь ваша 
эффективная работа — хорошее подспорье 
набирающей обороты экономике.
Мы не собираемся и не будем возрождать пре­
словутый "железный занавес". Нам нужна цивили­
зованная граница, граница государства, открытого 
всему миру".
На примере этого выступления очень четко 
видна позиция "хозяина положения". Человек в 
позиции хозяина положения ведет себя более
УЛОВКИ В СПОРАХ 
(по произведениям И. Ильфа и Е. Петрова
Спор имеет огромное значение в жизни, науке, 
в государственных и общественных делах. Где нет 
споров о важном, серьезном, там застой. Наше 
время богато горячими дебатами общественного 
и политического характера. На экранах телевизоров, 
на страницах газет, на улице, да и в студенческой 
ауд итории часто ведутся споры различного характера, 
особенно во время пред выборных кампаний.
Спор — словесное состязание, обсуждение 
чего-нибудь, в котором каждый отстаивает свое 
мнение, используя различные приемы ведения 
спора, в том числе и уловки.
авторитарно, он “все знает лучше всех". Основные 
слова — "должен", "надо". Помимо "надо уделить", 
"нам нужна", прозвучали так же "ни один бандит 
не должен", "мы не собираемся и не будем". Все 
эти выражения совершенно ясно говорят о том, 
что в данном случае В. Путин занимает позицию 
начальника.
Цель общения — поучение, ознакомление с 
задачами и целями работы. Общий тон общения 
достаточно спокойный. Однако он иногда меняется 
— становится немного более жестким — например, 
когда Путин говорит о том, что "ни один бандит 
не должен проникнуть на территорию России и 
ни один бандит не должен уйти от справедливого 
возмездия". Эта фраза звучит как приказ. В свете 
такого выступления проявляется индивидуальная 
коммуникативная сила личности.
Здесь Путин говорит, что называется "со знани­
ем дела". Это подтверждает плавная, но быстрая и 
твердая манера речи, спокойный и негромкий 
голос. Интонация повышается только при желании 
заострить внимание аудитории на ключевых сло­
вах. Это выражения "считаю", "мы не собираемся 
и не будем", "нам нужно".
Лидерство также подчеркивается позой высту­
пающего: Владимир Владимирович стоит на сцене, 
за трибуной, т. е. он возвышается над залом и одно­
временно отгораживается от своих слушателей.
Возвращаясь к цели исследования — анализу 
имид жа и. о. Президента России В. Путина, замечу, 
что, в первую очередь Владимир Владимирович 
представляет "холодный" тип. Психологически 
более притягательны "холодные", и в результате 
имидж таких людей для нас ярче. Другими словами, 
при содействии СМИ у аудитории сложилось 
впечатление о Путине как о человеке "себе на уме", 
человеке-загадке.
Теперь остается только ждать — как долго 
имиджмейкеры смогут удерживать на этом "крючке" 
внимание людей.
Вячеслав Пестряков
ОСТАПА БЕНДЕРА 
'Двенадцать стульев” и “Золотой теленок”)
Уловкой в споре называется всякий прием, с 
помощью которого хотят облегчить спор для себя 
и затруднить для противника. Уловки бывают 
позволительные и непозволительные.
Мы проанализировали уловки в спорах всем 
известного комбинатора Остапа Бендера из 
произведений Ильи Ильфа и Евгения Петрова 
"Двенадцать стульев" и "Золотой теленок".
Остап — натура многогранная. В спорах он, 
конечно, использует и позволительные уловки, но 
наиболее интересны уловки непозволительные и 
психологические. Они основаны на знании некото­
рых свойств человеческой психологии.
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Самая обычная уловка для Бендера — раз­
дразнить противника и вывести его из себя. Для 
этого, к примеру, Остап пускает в ход грубые выходки. 
Эпизод когда комбинатор и Киса Воробьянинов деляг 
клад из потерянного гарнитура ("Давно, наверное, 
сгорел ваш гарнитур в печках"; "А может быть, 
вы хотите, чтобы я работал даром, да еще дал вам 
ключ от квартиры, где деньги лежат?"; "...Я хочу 
обеспечить вашу старость"). Если противник 
"вскипел" — дело выиграно: он потерял много 
шансов в споре. Остап искусно старается "взвинтить" 
оппонент до желательной степени. Несправедливыми 
насмешками Бендер вывел своего противника из 
равновесия, и тот стал горячиться.
Одна из обычных уловок в споре — это внуше­
ние. В свое время Поварнин указывал: "Кто 
обладает громким внушительным голосом, говорит 
спокойно, отчетливо, самоуверенно, авторитетно, 
имеет представительную внешность и манеры, тот 
обладает, при прочих условиях, огромным преиму­
ществом". Таков Остап Бендер.
К непозволительным уловкам относится и соз­
нательное отступление от задачи спора, софизмы, 
g O  то есть такая уловка, как игра "красивыми словами",
"красивыми названиями": "участник концессии", 
"заседание продолжается", "технический руководи­
тель дела", "лед тронулся", "господин из Парижа", 
"господа присяжные заседатели" и т. д
Умение использовать в споре слабые места 
противника встречается довольно редко. Кого 
интересует искусство спора, тот часто с жалостью
наблюдает, как спорщик по полному своему 
неумению ориентироваться в споре или по другим 
причинам теряет преимущество перед противником.
Великий комбинатор зорко следит за слабыми 
пунктами в аргументации противника. Остап умело 
может оставить в споре прежнюю задачу полемики 
или неудачный тезис, или довод и перейти к другим 
— "сделать диверсию". Она совершается различными 
способами.
Вспомним спор Остапа Бендера с двумя церков­
ными служителями по поводу существования бога. 
Хотя на самом деле Бендер всего лишь хочет 
вызволить Адама Каземировича Козлевича из пут 
религии и церкви. Как осуществляется диверсия? 
За счет перехода от спора со священниками о 
существовании бога к спору о папе римском: 
"Остап сказал и про папу. Он заклеймил 
Александра Борджиа за нехорошее поведение, 
вспомнил ни к селу ни к городу Серафима 
Саровского и особенно налег на инквизицию, пре­
следовавшую Галилея. Он так увлекся, что обвинил 
в несчастиях великого ученого непосредственно 
Кушаковского и Морошека". Диверсия тонка и 
незаметна.
Таким образом, можно сказать, что Остап 
Бендер — прекрасный софист. Его умение спорить, 
а главное — выигрывать споры придает произве­
дениям Ильфа и Петрова динамичность и поучи­
тельность, ведь мы очень часто сталкиваемся в 
жизни со спорами, и уметь спорить — это важно, 
в том числе и для современных журналистов.
Людмила Солодкова
РОЛЬ КЛЮЧЕВЫХ СЛОВ В ПОСТРОЕНИИ ЧИТАТЕЛЬСКИХ ГИПОТЕЗ 
(по новелле 3. Гиппиус “Вымысел”)
Главной задачей как писателя, так и журналиста 
является создание эффективного текста, который 
определенным образом воздействует на адресата. 
Для этой цели автор имеет определенный набор 
средств и приемов. Некоторые жанры журналистики 
существуют на грани с художественными, соответ­
ственно, многие приемы, используемые в 
художественных произведениях, активно задейст­
вованы в текстах СМИ. Автор текста стремится 
поддержать интерес читателя по ходу повество­
вания. Каким образом ему это удается?
Интересным объектом лингвосмыслового ана­
лиза может послужить новелла Зинаиды Гиппиус 
"Вымысел". Сам жанр произведения предполагает 
использование определенного набора приемов. Для 
новеллы характерен острый центростремительный 
сюжет, композиционно выстроенный. Композиция 
— это каркас, тот путь, каким читатель проникает 
в ткань самого произведения. В интересах автора 
не сразу раскрыть суть повествования, которую 
он скрывает с помощью различных композицион­
ных приемов. Новелла Зинаиды Гиппиус построена 
по так называемому "принципу матрешки". 
Завязка действия происходит в квартире Лядского:
приятели, собравшиеся у камелька, завели разговор 
о жизни, о смерти, о судьбе. Высказывались лишь 
общие мнения: мистическая тема, навеянная 
окружающей сумеречной атмосферой, располагала 
к пространным рассуждениям и полуреальным- 
полувымышленным историям, тысячи раз переска­
занным. Но вот в разговор вступает Политов, 
который, оказывается, лицом к лицу столкнулся с 
мистическим миром. Таинственность, окружающая 
его встречу с незнакомой ему женщиной, графи­
ней де Сюзор, предоставляет читателю огромные 
возможности для построения собственных гипотез 
как обоснованных предположений. Это будут 
попытки читателя самостоятельно раскрыть причи­
ну происходящего. Разгадка тайны, судя по всему, 
должна заключаться в рассказе самой графини, 
который является ядром повествования, центром 
композиционного замысла. Таким образом, когда 
читателю кажется, что он близок к разгадке, писа­
тель подкидывает ему новые, дополнительные зна­
ния, которые опровергают построенные ранее 
гипотезы и дают возможность для создания других.
"Принцип матрешки" реализуется в полной 
мере и способствует поддержанию читательского
интереса: мистический разговор приятелей о роке, 
рассказ Политова о встрече с таинственной 
графиней, и, наконец, сама Ивонна де Сюзор со 
своей историей жизни. Рассказ графини, кажется, 
должен внести определенность, но так ли это?
Своеобразными вехами повествования будут 
служить ключевые слова в тексте. Именно ключевое 
слово является той составляющей текста, которая 
концентрирует внимание читателя и активизирует 
его деятельность в создании собственных гипотез. 
В плане лингвосмыслового анализа нас интересует 
лексическое значение слова. Толкование слова 
может нести в себе совершенно иной смысл, 
понять который является задачей читателя. Первое 
ключевое слово — "вымысел" — заключено в 
названии произведения. Ориентируясь на него, 
читатель строит свои первые гипотезы по поводу 
всего последующего текста. Вымысел — это то, 
что создано воображением, фантазией. Тем самым 
автор ставит свои условия, определяет правила 
игры, можно даже сказать, предлагает игру без 
правил, в которой художественный вымысел не 
может быть заключен в рамки реальной действи­
тельности. Именно с таким отношением читатель 
приступает к чтению самой новеллы. Атмосфера, 
создавшаяся у камелька, вокруг которого собрались 
старые друзья, вполне располагала к беседе 
мистического характера: "Темные обои. Темные 
занавески. Темные ковры. Тяжелая темная 
мебель". В данном случае значение слова "темный" 
легко определяется — "по цвету близкий к 
черному, не светлый". Но в дальнейшем значение 
этого слова значительно расширяется, когда речь 
зайдет о "темноте будущей судьбы": здесь уже это 
— что-то "неясное, смутное, непонятное". Это 
расширение лексического значения происходит за 
счет слова "судьба" — "будущее, то, что случится, 
произойдет", а об этом никогда нельзя сказать 
определенно. В словаре С. И. Ожегов дает еще 
одно толкование: темный — "печальный, мрачный, 
безрадостный". Такая темная судьба — это Рок, о 
котором заговорил Лядский. Рок — то же, что 
судьба (стечение обстоятельств, не зависящих от 
воли человека, ход жизненных событий), обычно 
несчастливая. Ключевое слово "рок" выделено в 
тексте графически: написание нарицательного 
существительного с заглавной буквы в середине 
предложения концентрирует на себе внимание 
читателя. Антонимом рока здесь выступает понятие 
свободной воли. Воля — "власть, возможность 
распоряжаться". Эти ключевые слова определили 
тему последующего повествования и создали своео­
бразную ситуацию весов: что же будет определяю­
щим в жизни человека — рок или свободная воля?
Рассказ Политова — новый виток в повество­
вании. Герой поведал о своей встрече с некой 
графиней де Сюзор, судьба которой оказалась 
очень загадочной. В истории, рассказанной Полито- 
вым, выделяется группа ключевых слов, которые 
связаны с образом графини и тем впечатлением, 
которое она произвела на героя. Ужас — то
ключевое слово, которое описывает состояние 
героя. Это чувство — "сильный страх, доходящий 
до подавленности, оцепенения". Читатель находит­
ся в недоумении по поводу того, что вызвало в 
Политовс такую реакцию. Может, он уже когда- 
то встречал эту женщину, у него с ней связаны 
какие-то неприятные воспоминания, но эта 
гипотеза в дальнейшем опровергается. Что весьма 
необычно — ужас, испытываемый Политовым, 
граничит с восторгом. Восторг — "большой подъем 
чувств, восхищение". В принципе и ужас, и восторг
— подъем чувств, но с противоположными эмоцио­
нальными зарядами. Рассказчик ищет объяснение 
своему состоянию в облике Ивонны де Сюзор 
(других источников у него нет) и находит — это 
"молодая, свежая дряхлость, которая была в ее 
глазах". Рассказчика, как и читателя, смущает то, 
что "соединялось несоединимое и — больше — не 
долженствующее соединяться". Последняя фраза 
является ключевой во всем происходящем. С этого 
момента все возможно, все соединимо, и Политов 
уже говорит о своей возможной — невозможной 
любви к этой женщине, соединяя в одно два 
антонима.
Следующий этдп повествования — рассказ 
графини. Мы оказываемся вместе с Политовым в 
ее кабинете с "темной, тяжелой мебелью", вспом­
ните квартиру Лядского. В первом случае два этих 
определения не являлись од нородными (на синтак­
сическом уровне не отделялись запятой: тяжелый 
определялось как "имеющий большой вес”, темный
— "по цвету близкий к черному, не светлый. Во 
втором случае знак указывает на несомненную 
близость этих определений, которую мы особенно 
остро почувствовали после начала рассказа 
Политова (тяжелый — "доставляющий беспокой­
ство, неприятность"), темный — "печальный, 
мрачный, безрадостный". Таким образом, происхо­
дит нагнетание различных оттенков значений.
Ореол загадочности вокруг главной героини 
создается благодаря эффекту конвергенции,, 
посредством которого моделируется ситуация 
заражения эмоцией. Один и тот же мотив пере­
дается одновременно несколькими средствами. 
Так, необычность и таинственность образа героини 
усиливается неоднозначным и противоречивым 
чувством Политова к ней. Созданное настроение 
возникает также под воздействием окружающей 
атмосферы (в квартире Лядского, кабинете 
графини). К этому можно прибавить впечатление 
других персонажей: "Не правда ли, очень интерес­
ное лицо? Хотя есть что-то и отталкивающее". И 
вот Политову, а вместе с ним читателю предоста­
вляется возможность постичь тайну графини. А 
история ее такова: она не хотела, чтобы проявления 
ее свободной воли наталкивались на препятствия 
в лице судьбы и пожелала знать свое будущее. 
Известный гадатель предоставил графине такую 
возможность, и теперь все будущее для нее — в 
прошлом. Она нарушила законы времени: она 
прожила свою жизнь за один миг. Ивонна де Сюзор
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лишила себя страха неведения, но вместе с тем 
лишилась и надежды, которую дает это неведение. 
Все счастье незнания, веры, ожидания, надежды 
для этой женщины — только в смерти. После 
рассказа Ивонны де Сюзор Политов отмечает одно 
обстоятельство: "Угли потухали", символизируя 
угасание жизни: смерть душевную, утрату надеж­
ды, которая отразилась в глазах графини.
"Темные стены. Темные занавеси. Темная, 
теплая и тяжелая тишина" — эти слова были пред­
дверием новеллы и стали ее завершением. Круг 
замыкается, напоминая о неизбежности и безыс­
ходности.
Так вымысел это или правда? По ходу повество­
вания читатель убеждается то в одном, то в другом. 
В конце концов он так и не получает определенного 
ответа, потому что проблемы, заявленные в 
новелле, не могут иметь однозначного решения, 
но сами поиски истины позволяют найти ответы 
на многие другие вопросы, которые ставит перед 
нами жизнь.
Таким образом, текст Зинаиды Гиппиус насы­
щен ключевыми словами, которые несут на себе 
идейную, смысловую и композиционную нагрузку. 
Такие слова, как восторг и ужас, свежая дряхлость, 
смерть и любовь, рок и свободная воля, вымысел 
и правда, составляют основу новеллы "Вымысел" 
и активно участвуют в построении читательских 
гипотез.
Светлана Нефедова
КАРОЛИНА
Каролина Карловна Яниш-Павлова не была 
"настоящим" журналистом. Но она была женщи­
ной, которая наравне с мужчинами-литераторами 
определяла сод ержание и развитие русской журна- 
g 2  листики в XIX веке. А, как известно, в то время 
литература и журналистика еще являли собой 
единое целое. Каролина Карловна с юности была 
знакома и общалась со многими видными 
журналистами своего времени.
К тому же имя и судьба этой женщины связаны 
с жизнью известного писателя, журналиста, 
издателя известной петербургской газеты "Наше 
время" — Николаем Филипповичем Павловым.
Она пережила тех, кого любила, с кем дружила. 
Пережила отца, мать, мужа, единственного сына. 
Теперь она осталась одна со своими воспоминания­
ми. А  их у нее было много, она была уже почти 
ровесницей своего века...
Странно... Все было так давно. А  кажется 
совсем нед авно мама смотрела с восхищением на 
нее, своего единственного ребенка, когда отец, 
профессор Медико-хирургической академии учил 
ее писать... Кажется, только вчера она появилась 
в доме княгини Зинаиды Волконской, где впервые 
увидела многих известных литераторов. Эти 
встречи произвели такое неизгладимое впечатле­
ние, что потом, когда она вышла замуж, они с 
Николаем создали свои литературные вечера.
Во время своего замужества Каролина Яниш- 
Павлова очень много переводит. Пишет стихи, 
которые чаще всего печатает "Москвитянин", 
поскольку ее поэзия насквозь проникнута 
славянофильскими идеями, за что очень ценились 
издателями журнала. Но лучше всего ей удаются 
переводы. В 1839 году в Париже выходит ее 
перевод на французском языке Шиллеровской 
"Иоанны Д'Арк". Тогда же в этом же городе 
анонимно издается и ее книга "Les preludes", 
содержащая переводы русских поэтов, дополнен­
ные оригинальными французскими стихами 
Павловой. Затем она будет переводить на разные
языки Пушкина, Баратынского, А. Толстого... 
Многие русские литераторы будут обязаны ей, 
потому что, отчасти, их имя за границей сделает 
именно она. Кроме стихов и переводов у Павловой 
были и оригинальные сочинения в прозе. К 
примеру, в 1848 году выходит роман "Двойная 
жизнь", который имел у читателей большой успех. 
Мужа, Николая Филипповича Павлова, стали все 
больше задевать успехи Каролины. Не могли не 
задевать. Ему было очень тяжело иметь в женах 
нелюбимую, да еще и не подчиняющуюся ему, 
мужу, женщину. Вообще, тогда, для начала 
девятнадцатого века, Каролина была нетипичной 
женщиной. Она не хотела и не замыкалась на 
семье, на муже. Даже сын отходил на второй план 
перед тем, что она считала своим призванием — 
литературой.
Павлов не смог стать сильнее собственной 
жены. Он выбрал для себя очень простой "выход" 
— пристрастился к картам. Каролина, пожалуй, 
не раз пожалела о том, что доверила полностью 
управление имуществом мужу. Хотя зачем оно 
было ей нужно? Она все же была женщиной. Да 
и, по большому счету, ей были не очень-то нужны 
эти деньги. Каролина поплатилась из-за них, из-за 
чувства долга, может быть, собственным счастьем... 
Хотя, кто знает, не бросил бы ее еще более 
талантливый и становящийся все более известным, 
чем ее муж, польский поэт Адам Мицкевич...
Как давно это было! Ей было девятнадцать, когда 
она встретила Мицкевича на приеме у княгини 
Волконской. Каролина не могла не влюбиться в 
этого красавца-поэта. Потому что она слишком 
любила поэзию, потому что просто пришло время. 
Она попросила его поучить ее польскому языку. 
Мицкевич согласился. Сначала он видел в ней 
только свою ученицу...
Она притягивала к себе внимание окружающих, 
так как была, несомненно, умна и талантлива, очень 
образована. И еще Мицкевич очень скоро понял, 
что Каролина его любит. Причем любит так, как
не мог никогда полюбить он. Это ему льстило, 
вызывало к ней теплые чувства. В конце концов, 
он тоже увлекся ею. Мицкевич даже сделал ей 
предложение, на которое Каролина с радостью 
согласилась. Но их браку не суждено было 
состояться. Как только было объявлено о помолвке, 
в дело вмешался бездетный богатый дядя Короли- 
ны. Он не хотел, чтобы его племянница выходила 
замуж за бедного поэта, да еще и "неблагонамерен­
ного". Поэтому и выдвинул условие: или замужество 
или наследство. А семья Каролины после войны 
1812 года пребывала не в лучшем материальном 
положении: дом в Москве сгорел, имение было 
разорено. Девушка должна была думать не только 
о собственном счастье, но и о счастье близких.
... Не было ни истерик, ни уговоров, которых 
так опасался Адам Мицкевич, когда пришел в дом 
Янишей для того, чтобы предложить Каролине 
дружбу вместо любви. Единственное, что она себе 
позволила — написать ему прощальное письмо.
В 1836 году умер дядя. И она стала богатой 
наследницей. Она не смогла забыть свою первую 
любовь, и, может, где-то в глубине души еще 
ждала... Но ей было уже 29 лет. Ей нужна была 
семья и, пусть не очень любимый, но близкий 
человек. И тут появляется молодой беллетрист, 
который только что "прогремел" своей книгой "Три 
повести". Его звали Николай Филиппович Павлов. 
Панаев напишет в своих литературных воспомина­
ниях: "Павлов победил ее своими "Тремя повестями"... 
Он был прав. Каролина, осознанно или нет, всегда 
стремилась к людям известным, "подающим 
большие надежды", потому что и себя считала 
"самой, самой". А  поэтому у нее все должно было 
быть только лучшее.
Да, у Николая не было знатного происхожд ения. 
Он родился в семье дворового, получил вольную, 
учился в Московском театральном училище, работал 
в театре. Потом поступил на словесное отделение 
Московского университета. Закончил его в 1825 
году. Работал в дирекции московских театров, 
потом в надворном суде. Там сильно скучал, но от 
скуки и от небогатого кошелька помогали его 
любовь и способности к литературе. Он пишет 
водевили, романсы, переводит на русский Шиллера 
и Шекспира. И, благодаря своему таланту и 
обаятельности, несмотря на незнатность, не 
слишком хорошее материальное положение 
становится вхож в литературные круги столицы. 
Но ее не пугала его необеспеченность. У Каролины 
были деньги.
Через полтора года знакомства, в 1837 году, 
они поженились. Сначала отношения складывались 
неплохие. Она полностью полагалась на него в 
оценке своих стихов. Он тоже отзывался о ее 
творчестве недурно.
Вместе они создали литературные вечера, 
которые стали одним из самых значительных 
событий общества 40-х годов. По четвергам в доме 
Павловых собирались люди совершенно несовмес­
тимые по взглядам. Здесь бывало все литературное 
общество столицы. Спорили друг с другом Редкин 
и Шевырев, Кавелин и Аксаков, Герцен и Хомяков, 
Киреевские, Самарин, Чаадаев. Иногда, когда 
бывали в Москве, заезжали Лермонтов, Гоголь, 
Григорьев, Баратынский, Вяземский, братья Турге­
невы. Безусловно, эти вечера в доме Павловых дали 
много для мыслящей России. В частности в стенах 
их дома впервые состоялись споры и разделение 
на "западников" и "славянофилов". Но постепенно 
идеи, которые появились и впервые обсуждались 
у Павловых, переросли стены их дома. Они пере­
шли из сферы умственной и часто отвлеченной 
борьбы двух идеологий в журналистику.
У Каролины и Николая было много общего: 
друзья, любовь и способности к литературе. Но 
личная жизнь все не складывалась...
Она просто хотела признания. Кто знал, легко 
ли было ей, женщине, заставить мужчин смотреть 
на себя, как на равномыслящее существо. Она 
хотела признания, искренне верив в свою исключи­
тельность. В жизни ей, может, не удалось пережить 
то, что удалось сделать в творчестве. Вернее 
творчество, пожалуй, и было ее настоящей жизнью. 
Она не стала, да, наверное, и не могла бы стать 
хорошей матерью для своего сына. Для этого она 
слишком не любила своего мужа и слишком 
любила себя. Она не стала хорошей жецой, потому 
что не могла ею быть в силу особенностей своего 
воспитания, образования, характера. И хотя 
Каролина Яниш-Павлова не стала и из ряда вон 
выдающейся писательницей, она все же была 
одной из блестящих женщин своего времени. Она 
была типом женщины, который только появлялся 
в России. Женщины, желающей быть по достоин­
ству оцененной. А куда могла она идти для того, 
чтобы оценили ее способности? В искусство, 
литературу, журналистику. Каролина Павлова не 
стала журналисткой в том смысле, какой мы 
вкладываем в это слово сегодня. Но она как 
говорится "показала путь, по которому можно 
идти". И за ней пошли.
Олег Дуленин
НАТУРАЛЬНОЕ СЦЕНИЧЕСКОЕ ИСКУССТВО 
И ПРИНЦИПИАЛЬНАЯ ТЕАТРАЛЬНАЯ КРИТИКА В РОССИИ
Мир театра и мир критики в мире пребывают «нового» сценического искусства и «господства
не часто. И редко — открыто. В противостоянии, новой художественной воли». Иначе, можно
соответственно, не редко. Часто — публично. сказать, что благоразумный консерватизм театра
Особенно — в «новом» времени. «Новой» драмы, актерского весь вышел. В лучшем случае — в
авторитаризм театра режиссерского, в худшем — 
в «насильственное соединение людей, не имеющих 
общей творческой воли и паразитирующих на 
легенде своего рождения (имеется ввиду 
«разрождение» первого русского художественного 
театра — О. Д.). Искусство актера, лишенное 
инициативы, поблекло» (1). И «демиург»-режиссер 
и в том, и в другом случаях, став единоличным 
господином Его Величества сцены, видимо, забыл, 
что театральное искусство хоть и вышло из низины 
народа, но давно уже имеет и дворянский титул, и 
высокие принципы. Что ж, такова фатальность 
развития русских театральных событий. И отечест­
венная критика как совершенно-несовершенный 
толкователь театральных событий частично предо­
пределила эту фатальность. Хотя бы тем, что, 
поддавшись эстетическому вырождению, из ряда 
эмоционально щедрых альтруистов перешла в 
разряд рационально корыстных стяжателей, и в 
этом качестве решать свою наиглавнейшую мето­
дологическую задачу, как то эстетическая цензура 
театрального искусства, она, критика, уже не имела 
никакой морально-нравственной силы. Количество 
явного материального стало определять моральное, 
а истеричное — качество мнимого полемичного. 
"Критика страшно поглупела в своем самоупоении, 
в своем глубоком убеждении, что она стоит не 
меньше, чем спектакль. На самом деле, она 
значительно менее важна, чем художник. Критик 
— третье лицо, если не четвертое, цятое, а не то 
первое, которым он себя считает. Это неправильно. 
Обожая себя, критик теряет то самое, из-за чего 
мог бы быть хотя бы третьим лицом: он не 
добавляет в своем анализе мысли, которой мог бы 
воспользоваться актер или следующий постанов­
щик той пьесы. Многие критические статьи глупые. 
Они блестящие, они шикарно написаны, но не 
выполняют несколько простейших функций. Они 
плохо, неточно передают спектакль. Критики в 
лучшем случае хорошо передают то, что думают о 
спектакле, но думают они при этом совершенно в 
другую сторону от спектакля! И очень часто мимо 
спектакля! Не вопреки спектаклю, когда хочешь 
ему возразить (это входит в обязанности критика), 
а просто так, ни почему! На полутора страницах 
человек не в состоянии подчас сказать — сжато, 
коротко, что он думает о спектакле и какой он: 
хороший? плохой? умный? глупый? забавный? 
драматичный? новый? традиционный?" — заме­
тила И. Н. Соловьева, первый московский театровед 
и критик, который еще помнит высокие принципы 
и искусства театрального, и критического (2). 
Драматично то, что очевидная "несостоятельность" 
отечественной театральной критики двадцатого 
века ухудшала состояние, пожалуй, всех состояв­
шихся в нем режиссеров. Например, выдающегося 
"другого" режиссера А. В. Эфроса, который 
“безразличной" критической неточности и 
бессод ержательности посвятил страниц двадцать: 
"Некоторые критические статьи опасно читать 
внимательно и подробно, потому что начинает бить
лихорадка от множества колкостей и неверных 
толкований" (3). К.С. Станиславский, удостоив 
прямолинейных критических "тупиц" вниманием 
не меньшим, вынес им следующий морально- 
нравственный вердикт: "Хорошие критики родятся 
веками, потому что от них требуется слишком 
много. Чтоб быть хорошим критиком в нашем 
искусстве, надо совмещать в себе многие таланты 
и качества. Прежде всего надо быть художником 
с прекрасным художественным и литературным 
вкусом, надо самому быть и литератором, 
прекрасно владеющим словом и пером, надо иметь 
большие научные и литературные познания, нужна 
большая чуткость и отзывчивость, нужно большое 
воображение, нужно тончайшее теоретическое и 
практическое знание техники нашего искусства, 
как и техники драматургии. Необходимо знание 
всей механики сценического дела и условий теат­
рального предприятия, нужно знание психологии 
творчества поэта и артиста, нужен большой опыт, 
нужно до последней степени беспристрастие, 
искренняя любовь к нашему искусству, нужно 
знакомство и изучение литературы и сценического 
искусства других народов и веков, — и проч. и 
проч. Нужна высокая порядочность при той силе, 
которой располагает критик в печатном слове. Все 
эти таланты, качества и знания должен совмещать 
в себе один человек. Удивительно ли после этого, 
что хорошие критики так редки..." (4). Вердикт 
режиссера-премьера д вадцатого века, конечно же, 
более, чем справедлив, но эти "таланты, качества 
и знания", к сожалению, и для отечественного сце­
нического искусства, и для театральной критики 
д авно уже не совмещает в себе ни один критик, 
даже неплохой. И «чуткость», и «отзывчивость», и 
«воображение», и “знание", и “опыт", и "беспри­
страстие", и "порядочность", и — наиценнейшее! 
— “любовь" остались в прошлом. Слава Богу, что 
примеры тому все-таки были! Не будем цитировать 
“гегемонов” театрально-критической мысли, 
которых однажды раз и навсегда примитивно 
назвали "предшественниками Станиславского", 
вспомним шествующих впереди: адвокат А. И. 
Урусов, победительной защитой крестьянки Мавры 
Волоховой некогда известный на все Отечество, 
романист FL Д. Боборыкин, талантливым употре­
блением слова «интеллигенция» известный на весь 
мир, академик ПА. Плетнев, известный справедли­
вым ректорством в университете на Неве и почти 
неизвестный тем, что, пожалуй, впервые в истории 
отечественной театральной критики, в 1822 году 
(!) ясно сформулировал художественные принципы 
натурального сценического искусства, которое 
советские эстеты однажды назвали «способностью 
правдиво жить на сцене (т. е. подлинно, продук­
тивно и целесообразно д ействовать в предлагаемых 
обстоятельствах роли)» (5). П. А. Плетнев в 
критическом этюде о «драматическом искусстве 
г-жи Семеновой», помимо всего прочего небезын­
тересного, написал следующее: «...что показывает 
величие таланта в драматическом искусстве?
Правильное и беспрерывное созидание всех пред­
ставлений, которые актер на себя принимает, 
полное в себе вмещение всей души представляемого 
лица. Создать представление, значит сообщить 
представляемому лицу силою ума своего решитель­
ную и вместе истинно-прекрасную форму, на 
которой бы не было следов рабской переимчивости, 
или детского подражания. Эта форма должна 
говорить за актера, какие средства избрал он для 
достижения своей цели и счастлив ли он в своем 
изобретении» (6). Была ли «счастлива» г-жа 
Семенова от такого благолепного прозрения скром­
ного «любителя театра» неизвестно, как неиз­
вестно, впрочем, и то, «сообщила» ли актриса сии 
«трудныя условия» другим представляемым ею 
«лицам», но мы счастливы просто безмерно, ибо 
нам доподлинно открылся еще один критик,
который, поверяя-проверяя сценическую правду 
и естественность, вместе с избранным неустанно 
занимался главным средством сценической 
выразительности — Его Высочеством актером.
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Кого, кому и как 
учить журналистике
Более 70 преподавателей факультетов и отделе­
ний журналистики вузов России, стран СНГ и 
США, а также руководители региональных СМИ  
участвовали в Международной учебно—методи­
ческой конференции “Журналистское образование 
в XXI веке”, проходившей в Екатеринбурге 25—27 
февраля 2000 года.
Открывая пленарное заседание, декан факультета 
журналистики Уральского госуниверситета, профессор 
Б. Н. Лозовский напомнил, что последняя подобная 
конференция в стенах УрГУ состоялась более четверти 
века назад, а последний сборник статей о методике 
преподавания журналистских дисциплин вышел в 
Ленинграде в 1985 году. Отсюда —  назревшая необ­
ходимость обсудить с коллегами вопросы профессио­
нальной деятельности, тенденции и содержательное 
наполнение подготовки нового поколения журналистов.
Ректор Уральского госуниверситета, академик РАЕН
В. Е. Третьяков, говоря о новых информационных 
технологиях, обратил внимание собравшихся на целесо­
образность тесного сотрудничества факультетов журна­
листики и математики. На стыке их интересов и задач 
можно подойти к решению широкого спектра актуальных 
проблем: от чисто инженерно-технических до проблемы 
общественного контроля за СМИ.
Декан философского факультета УрГУ, вице- 
президент Философского общества России, академик 
РАЕН А. В. Перцев свое выступление на пленарном 
заседании посвятил философскому взгляду на ‘ четвер­
тую власть” и вызвался разработать и прочитать курс 
“Клиническая философия журналистики”.
О преподавании и практике менеджмента в СМИ, 
наборе необходимых профессионально-этических 
качеств выпускников журфака, о распространении в 
широкой читательской аудитории идей свободы и 
ответственности прессы говорил секретарь Союза
журналистов РФ, гл. редактор газеты “Челябинский 
рабочий” Б. Н. Киршин.
С интересным докладом на пленарном заседании 
выступил декан Школы Журналистики и Массовой 
Коммуникации университета Северной Каролины в 
Чапел Хилл (США), профессор Ричард Кол (изложение 
доклада публикуется).
Разговор продолжался за межсекционным крутым 
столом “Введение в специальность или теория журна­
листики” (руководитель —  профессор Б. Н. Лозовский). 
Тон полемике задала гл. редактор екатеринбургского 
еженедельника “Наша газета”, выпускница журфака 
УрГУ Р. В. Казанцева. Она говорила об отсутствии у 
многих студентов прочных ценностных и профессио­
нальных ориентиров, о некотором дисбалансе в специа­
лизации и универсализме при подготовке будущих 
работников СМИ. Декан факультета телерадиожур­
налистики Гуманитарного университета Екатеринбурга
С. Д. Балмаева поделилась с коллегами своим 
видением причин системного кризиса журналистского 
образования и как следствие этого —  неготовности 
части выпускников самостоятельно решать профессио­
нальные задачи. Ст. преподаватель кафедры журналис­
тики Казанского госуниверситета Д. В. Туманов, зав. 
кафедрой периодической печати УрГУ, профессор 
В. Ф. Олешко и другие выступающие высказали свои 
соображения о престиже преподавателей журналистских 
дисциплин, о развитии межфакультетских и межвузов­
ских связей, объединении усилий в издательской
деятельности журфаков, о разработке и реализации 
учебных программ в соответствии с требованиями 
универсальной и специализированной журналистики.
На заседаниях секции преподавателей кафедр 
периодической печати (руководитель —  профессор
В. Ф. Олешко) выступили Б. Н. Киршин, доцент Перм­
ского института искусств и культуры Г. М. Куличкина, 
зав. кафедрой журналистики Ю жно-Уральского 
госуниверситета П. В. Большаков, профессор универ­
ситета штата Северная Каролина (США) Кэти Пакер, 
директор регионального центра Национального институ­
та прессы Л. К. Шевченко, доцент Томского госунивер­
ситета В. В. Губский, ст. преподаватель Алтайского 
госуниверситета Е. Г. Ним, пресс-секретарь Екатерин­
бургского епархиального управления Б. В. Косинский 
и другие. Они осветили емкий круг вопросов, касаю­
щихся состояния студенческой среды и профессиональ­
ной культуры журналиста, организации производствен­
ной практики и повышения ответственности СМИ за 
нравственное воспитание общества, методики и методов 
преподавания и т. д.
В секции электронных СМИ (руководитель —  зав. 
кафедрой телевидения и радиовещания УрГУ В. Ф. 
Зыков) плодотворно работали преподаватели-исследова­
тели и практики журналистики. Зав. кафедрой ПР 
Тюменского университета К. М. Гурьев, ст. преподава­
тель кафедры журналистики ЮУГУ Е. П. Соколова, 
ст. преподаватель Самарского педуниверситета В. А. 
Клименков, генеральный директор ТРК АТН А. Ф. 
Пашков, гл. редактор региональных программ област­
ного ТВ О. Ф. Медведев, гл. редактор художественных 
программ Студии 41 А. В. Афонина и другие в центр 
обсуждения вынесли проблемы самостоятельного 
поиска студентами темы, разработки ими концепции 
и проекта программ, формирования позиции молодого 
журналиста при оценке фактов.
Теоретическим основам науки о журналистике в 
соответствии с историей прессы посвятила свой доклад 
зав. кафедрой истории печати УрГУ, профессор М. М. 
Ковалева. На возглавляемой ею секции историков
периодики вокруг этого доклада и развернулась 
оживленная дискуссия. В связи с актуальностью и 
обширностью темы решено провести ряд научно- 
практических семинаров историков печати в различных 
вузах Уральского региона.
На заседании секции "Язык средств массовой 
коммуникации" (руководитель —  зав. кафедрой 
стилистики и русского языка УрГУ, профессор Э. А. 
Лазарева) обсуждались методы преподавания лингви­
стических дисциплин, проведения практических занятий 
и вступительных экзаменов, шел обмен мнениями по 
поводу чтения курсов "Современный русский язык", 
“Литературное редактирование”, Телерадиоречь”.
Участники Международной конференции высказали 
много предложений и пожеланий, которые были обоб­
щены в докладах руководителей секций на итоговом 
пленарном заседании. В рекомендациях Конференции, 
в частности, подчеркивается необходимость:
•  не реже одного раза в 2-3 года проводить 
учебно-методические конференции 
преподавателей факультетов
и отделений журналистики;
•  создать региональные и межрегиональные 
центры подготовки повышения квалификации 
преподавателей профессиональных 
журналистских дисциплин;
•  создать межрегиональный издательский центр 
для публикации учебной и учебно-методической 
литературы по журналистике;
•  распространить опыт организации курсов 
повышения квалификации работников СМИ 
при факультетах и отделениях журналистики;
•  совместными усилиями подготовить 
и издать энциклопедический словарь 
журналистских терминов.
Л. Маку шин, 
зам. председателя 
оргкомитета Конференции.
Современные технологии помогают 
обучению журналистов. 
Но они не палочка-выручалочка
Ричард Кол
На проходившей в феврале этого года на 
факультете журналистики УрГУ Международной 
конференции “Журналистское образование в XXI 
веке. Кого, кому и как учить журналистике" с 
большим интересом был встречен доклад Ричарда 
Кола (Richard Cole), декана Школы Журналистики 
университета штата Северная Каролина (США).
Сегодня мы публикуем изложение ряда ключевых 
моментов его выступления.
Коммуникативный процесс происходит независимо 
от наших желаний.
В свое время социолог Гарольд Яассвелл назвал 
три функции коммуникативного процесса: это информи­
рование аудитории, изложение ее мнения о происхо­
дящем и ее развлечение. Позже социолог Чарльз 
Райт добавил к сказанному еще две функции —  
маркетинга и рекламы, которые также присущи общей 
системе коммуникации.
Это в теории. А на практике большинство людей 
не склонно задумываться о многомерном функциониро­
вании коммуникативной сферы. Между тем, сама 
система коммуникации является мощным инструментом 
воздействия на общество. Сегодня, в условиях продол­
жающейся технической революции, ее возможности 
возрастают еще больше. Удаленные друг от друга на 
тысячи километров, мы имеем возможность установить 
заочный контакт друг с другом за считанные секунды. 
И все это с помощью технических средств, которые 
символизируют глобальный прорыв в системе коммуни­
каций.
Одновременно с этим раскрывшиеся в последнее 
время новые технологические возможности усложняют
существование окружающего мира. Прежде всего, за 
счет увеличения объема специализированной инфор­
мации. А этот объем требует соответственно все более 
совершенную технику. И так бесконечно. Поистине 
даже самый идеальный мир (а не так давно мы 
идеализировали его во многом благодаря стремитель­
ному развитию технического прогресса) имеет свои 
издержки!
Делая прорыв в области информационных техноло­
гий, специалисты предрекали отмирание традиционных 
отношений в сфере информирования. Но удивительное 
дело: новый технологический мир не разрушил 
знакомые реалии. В США на долю производства и 
распространения печатных СМИ расходуется практи­
чески столько же средств, сколько было всегда: 5 % 
от затрат на развитие всего валового продукта. В 
современном мире, в Америке мирно уживаются теле- 
и радиокоммуникации. Они не поглотили печать, и 
пришедшая к человеку гораздо более сложная система 
—  Интернет, в свою очередь, не заслонила собой 
аудиовизуальные СМИ. Разве что появилось большое 
количество специализированных источников инфор­
мации.
Впрочем, коммуникативный процесс принес и свои 
явные огорчения. Ну, хотя бы в том, что по мере 
наступления технической революции люди стали 
обращаться к печатной информации все меньше и 
меньше. Показательны цифры. В 1920 г. каждая 
среднестатистическая семья в масштабе страны 
“потребляла” 1,3 газеты. Это значит, что четыре номера 
от общего тиража приходилось на 3 семьи. Сегодня 
на две семьи приходится лишь один номер газеты.
А вот еще из статистических данных. За последние 
четверть века 200 периодических изданий перестало 
существовать на американском рынке. За минувшие 
12 лет население США возросло на 12 процентов, а 
вот газетный тираж в совокупности упал на 10 
процентов.
Но дело не только в “голой" арифметике, в конце 
концов число изданий определяется рынком. Для меня 
вызывает тревогу то, что падает нравственная планка 
нашей профессии. По опросу общественного мнения, 
проведенным не так давно службой Гэллапа, 
представители американских печатных СМИ в целом 
утратили такие качества, как честность и соблюдение 
этических норм. Во всяком случае, полицейские и 
телерепортеры в этом отношении котируются выше. 
Справедливости ради отметим, что хуже работников 
прессы выглядят юристы и те, кто имеет дело с куплей- 
продажей жилья. Но вряд ли это может служить для 
нас большим утешением.
Что получается? Рост технологических возможнос­
тей и, как никогда, стремительное развитие информаци­
онного процесса, оказывается, далеко не всегда 
способны обеспечить в общественном мнении престиж 
профессии. И это одна из главных проблем, существую­
щая на сегодняшний день в коммуникативной сфере.
Вот почему, на мой взгляд, не теряет своей 
значимости система качественного образования в
сфере журналистики. Только она позволяет “вписаться” 
в современный коммуникационный мир и не утратить 
духовные приоритеты нашей профессии. В нашей Школе 
журналистики мы серьезно думаем над соответствием 
обучающих программ требованиям дня и запросам 
наших студентов. И не мы одни. В последнее время 
во многих университетах страны пересматриваются 
учебные программы в сторону большей профессио­
нальной ориентации, с учетом требований, выдвигаемых 
в области информационных технологий и общекуль­
турного просвещения.
Конечно, новые подходы рождают свои вопросы. 
Например, такой: стоит ли в рамках университетского 
образования давать больше специализированных 
журналистских дисциплин или главной задачей остается 
хорошая общегуманитарная подготовка? Или другой 
вопрос: стоит ли вводить в.систему журналистского 
обучения студентов такой предмет как паблик рилейшнз? 
Если да, то какой объем он должен занимать? И 
вообще, нужен ли ПР в школе журналистики, или 
может быть лучше, е.сли для этого будет создан 
отдельный факультет или школа в рамках университета? 
На мой взгляд, все это требует внимательного 
рассмотрения в академической среде. В любом случае 
стоит подходить к каждому из таких вопросов, исходя 
из реальных возможностей каждого отдельно взятого 
университета. Здесь не может быть единого идущего 
“сверху” решенйя.
Мы, преподаватели журналистики, осознаем, что 
какими бы ни были технологические возможности 
современного образования, его уровень зависит от 
грамотно составленной стратегии обучения. Чему учить 
и как? —  это вопросы, не потерявшие своей 
актуальности сегодня. Потому что от ответов на них 
зависит не только будущее самого образования, но и 
завтрашний день журналистской профессии.
Перевод и подготовка к печати 
Д. Стровского.
ТЕОРИЯ и ПРАКТИКА МАРКЕТИНГА СМИ
Коммуникативно-речевое 
наполнение рекламы
Светлана Ржанова
Формируя спрос и стимулируя сбыт  
т ова ров , реклама выполняет  на 
рынке не только экономическую, но 
и информационную функцию.
Сегодня, в условиях рыночной среды, свободы 
получения и распространения информации рекламная 
деятельность характеризуется центростремительными 
тенденциями и смещается в ядро научно-обоснованных 
систем, реализации материальных, духовных и интеллекту­
альных ценностей. Более того, благодаря рекламе, 
вызывающей реакцию инфраструктуры общества, стимули­
руется обратная связь, по каналам которой приходит 
исключительная, ценная информация, представляющая 
собой индикатор правильности или же ошибочности 
соответствующих маркетинговых действий и подсказыва­
ющая ориентиры на будущее.
Формируя спрос и стимулируя сбыт товаров, 
заставляя потребителей покупать товары и ускоряя 
процессы “купли-продажи", а отсюда оборачиваемость 
капитала, реклама выполняет на рынке не только 
экономическую, но и информационную функцию. В этой 
роли реклама обеспечивает потребителей направленным 
потоком информации о производителе и его товарах, в 
частности, их потребительской стоимости. Вместе с тем 
очевидно, что являясь частью системы маркетинга, 
реклама перешагивает узкие рамки информационной 
функции и берет на себя еще функцию коммуникацион­
ную. С помощью применяемых в процессе изучения 
рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, 
анализа процесса реализации товаров поддерживается 
обратная связь с рынком и потребителем.
Необходимо помнить, что главная цель рекламного 
объявления —  заставить людей действовать, даже если 
это действие, просто перестать думать о товаре так и 
начать думать о нем иначе. Для того, чтобы убедить 
кого-либо в чем-либо, потребуется больше, чем 
благовидные или малодушные доводы, и больше, чем 
необоснованные утверждения и преувеличения. Нужны 
факты. Факты, поданные ясно, благожелательно и с 
непререкаемой логикой. Некоторые говорят, что автор 
рекламного текста —  это адвокат, защищающий товар 
своего клиента. Если это сравнение уместно, то 
присяжные заседатели, на которых должна оказать 
воздействие реклама, —  это практичная публика, не 
спешащая расставаться ни со своими деньгами, ни со 
своими мнениями.
Есть у А. П. Чехова рассказ “Общее образование", 
где его герой поучает коллегу, как добиться успеха: “... 
На вывеске- должны быть нарисованы золотые и 
серебряные круги, чтобы публика думала, что у тебя 
медали есть, уважения больше! Кроме того нужна 
реклама. Продай последние брюки, а напечатай 
объявление. Печатай каждый день во всех газетах. 
Если кажется тебе, что простых объявлений мало, то 
валяй с фокусами: вели напечатать объявление вверх 
ногами..."
Если внимательно посмотреть, как достигается 
высокая эффективность современной рекламы, нетрудно 
заметить, что все основные теоретически обоснованные 
приемы ее направленного воздействия на потребителя 
рекламной информации, по сути дела, преследуют одни 
и те же цели. Во-первых, выделить предмет среди 
конкурентов. Во-вторых, донести сведения о нем в 
оптимальной “упаковке", т. е. вербальной и визуальной 
форме, наиболее приемлемой и интересной для целевой 
аудитории. В третьих, создать из рекламируемого 
предмета миф, привлекающий потребителей.
Остановимся на характеристике каждой составляющей 
и рассмотрим практическое наполнение на примере 
телевизионной рекламы. Информация о свойствах товара 
и его особенностях, содержащаяся в рекламных сообще­
ниях, не может подаваться изолированно от рыночной 
конъюнктуры, без учета конкуренции со стороны других 
товаров.
Примером может служить ставшая хрестоматийной 
рекламная кампания фирмы “Эйвис", являющейся в США 
второй по величине среди сдающих в аренду автомобили. 
Эксплуатируя сочувствие к неудачникам, она выработала 
следующее рекламное обращение: “Эйвис" —  только на 
втором месте. Но почему не сотрудничать именно с 
нами? У наших машин не бывает грязных пепельниц, 
полупустых баков, спущенных шин. Они не бывают 
немытыми. Все приспособлено и отрегулировано. 
Обогреватель греет, разморозка размораживает. Мы 
стараемся больше!”
Эффективность, а значит, и функциональность реклам­
ной продукции в значительной степени обеспечиваются
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ее информативностью. Под информативностью рекламной 
продукции имеется в виду способность доносить до 
сознания потребителя важные для него сведения о товаре 
и фирме-производителе.
Воздействие рекламного обращения на потребителя 
усиливается, когда оно затрагивает волнующие его 
проблемы, соответствует духу времени, а в текстовом 
и художественном оформлении рекламных идей 
отражаются особенности социального, экономического, 
психологического и культурного климата, в котором живет 
общество.
В основе наиболее удачных рекламных обращений 
лежит осознание их создателями, что потребителю нужны 
не товары как таковые, а удовлетворение с их помощью 
его потребностей либо потребностей производства или 
организации, интересы которых он представляет. Требу­
ется не холодильник, а хранение продуктов, не станок, 
а обработка материала. Отсюда правомерен вывод о 
важности в рекламном обращении информации о функ­
циональных особенностях предмета рекламы. Осознание 
этой специфической особенности дает возможность 
создавать тексты с очень высокой степенью вероятности 
привлечения внимания представителей целевых групп.
Особое влияние на рекламную аудиторию оказывает 
доведение до ее сведения фактов уникальности потре­
бительских свойств предлагаемого товара. Так, в свое 
время американская фирма "Жиллет” , теряя в 
конкурентной борьбе с английской фирмой “Уилкинсон” 
рынок бритв, создала тогда принципиально новый, а 
сегодня общеизвестный товар —  бритву с двумя 
лезвиями, одно из которых производит бритье, а другое
—  дополнительное подбривание, обеспечивающее особую 
чистоту операции. А кампания "Проктер энд Гембл" 
выпустила шампунь и кондиционер “Wash and Go” в 
одном флаконе.
В обществе, подчиненном законам сбыта и прибыли, 
реклама является единственным товаром, получаемым 
“в дар” и доступным для всех. Вещь продают, а рекламу
—  “представляют". Игра рекламы оказывается тонко 
связана с архаическим ритуалом дара и подарка, а 
также и с ситуацией ребенка, пассивно получающего 
родительские благодеяния. В обоих случаях цель состоит 
в том, чтобы коммерческие отношения превратить в 
отношения личностные.
Реклама (во всяком случае, традиционная, не персо­
нализированная) также двойственна —  она побуждает 
к конкуренции, но через эту воображаемую конкуренцию 
уже ориентирована на глубинную одинаковость, единоо­
бразие, апелляцию к массе потребителей, фактически 
равной всему населению. В рекламе используются две 
формулы: “Покупайте это, потому что оно ни на что не 
похоже", “Покупайте это, потому что этим пользуются 
все". Здесь нет противоречия. Каждый чувствует себя 
оригинальным, хотя все похожи друг на друга. Как 
правило, решение о покупке этих товаров у большинства 
обусловлено не столько логикой, сколько желанием 
обрести привлекательность, сохранить внимание близких, 
отличаться от других и вызывать этим восхищением, 
быть принятым в определенной социальной среде и 
соответствовать ей, выделиться из массы себе подобных, 
преодолеть страх, удовлетворить любопытство, почувство­
вать себя комфортно, сохраняющим здоровье и отдыха­
ющим, быть подобным человеку, который нравится и 
которому хочется подражать.
Российские ученые В. Налимов и Ж. Дрогалика 
считают, что для специалистов, создающих рекламу,
очень важно в их практической работе учитывать, что 
“одна из примечательных особенностей нашего сознания, 
отличающего его от компьютера, состоит в том, что его 
бессознательная составляющая открывается через 
символы, которые провоцируют спонтанное возникнове­
ние новых и неожиданных для нас функций предпочтения, 
порождающих новые ценностные представления при 
решении новой задачи". Форму представления этих 
символов условно можно разделить на три группы: в 
виде словесных выражений (вербальную), невербальных 
акций и предметов.
В первом случае информацию передают как слова, 
несущие основную идею, так и интонации, с которыми 
они произносятся. Более того , согласно социологу 
Арнольду Роузу, слова не только позволяют человеку 
реализовать свою способность комму ни цировать с себе 
подобными точнее, чем другими путями, но и расширить 
возможности этих коммуникаций:
—  передавать сообщения о предметах, даже когда их 
нет в наличии;
—  передавать сообщения об абстрактных вещах, 
которые нельзя видеть или ощущать;
—  помогают человеческой памяти схватывать суть 
сообщения в “сжатом" виде;
—  помогают понять сообщение и сделать 
соответствующие выводы;
—  помогают выразить свое отношение и 
поведенческие нюансы в межличностном общении в 
значительно большей степени, чем невербальным 
путем.
Невербальные акции —  жесты, выражение лица, 
“язык тела" и другие играют в телевизионной рекламе 
особую роль —  они способны усилить воздействие 
рекламного сообщения и используются одним из трех 
путей:
—  феномен усиления —  поддержка, модификация или 
внесение акцентов в словесное обращение;
—  феномен ненамеренной демонстрации —  
возможность получить информацию о неискренности 
сказанных слов;
—  феномен соответствия —  возможность подтвердить 
сказанное.
Предметы в процессе коммуникации также нередко 
выражают определенное значение. Например, автомобиль 
не только средство передвижения, но и показатель 
статуса его владельца. Ощущение и вера —  факторы, 
которые в первую очередь влияют на восприятие и 
эффективность воздействия информации.
На наш взгляд, тем, кто занимается рекламой, очень 
важно помнить, что реклама —  это специфическая 
коммуникация, имеющая символическую сущность. Слова 
сами по себе ничего не означают —  люди наполняют 
их содержанием. Факты, ощущения, надежды, желания, 
страх или какая-либо другая информация первоначально 
возникает в мозгу человека как образ и передать его 
напрямую другому человеку точно таким же не предста­
вляется возможным. Поэтому она трансформируется в 
символы, которые потребитель сообщения может понять.
Ни одна знаковая система не может существовать 
изолированно от окружающей среды. Она может работать 
лишь в том случае, если погружена, по определению 
Юрия Лотмана, в "некий семиотический континиум, 
заполненный разнотипными и находящимися на разном 
уровне организации семиотическими образованиями". 
Ю. Лотман —  самый большой авторитет отечественной
семиотической школы —  ввел понятие семиосферы как 
единого мэханизма, в определенней степени даже 
организма, в котором в пространственно- временном 
единстве происходит обмен информацией и наличие 
которой является непременным условием такого обмена.
Семиосфера отличается рядом признаков. Например, 
она однородна, индивидуальна и имеет границы, обычно 
условные, так как их формальное определение затруднено 
и зависит от способа кодирования, т. е. от набора 
исходных параметров.
“Подобно тому, как в математике границей называется 
множество точек, принадлежащих одновременно и 
внутреннему, и внешнему пространству, пишет Ю. 
Лотман, —  семиотическая граница —  сумма двуязычных 
переводческих “фильтров”, переход сквозь которые 
переводит текст на другой язык (или языки), находящиеся 
вне данной семиосферы”.
“Замкнутость” семиосферы проявляется в том, что 
она не может соприкасаться с иносемиотическими 
текстами. Для того, чтобы они для нее получили 
реальность, ей необходимо перевести их на один из 
языков ее внутреннего пространства.
Возьмем реальную ситуацию, часто встречающуюся 
в рекламе. Рекламная информация попадает в специфи­
ческое маркетинговое окружение —  некую среду, 
характеризующуюся разнообразием психологических, 
культурных, географических, экономических и многих 
других факторов, предопределяющих различное воспри­
ятие и соответственно понимание обращений отдельными 
сегментами аудитории. Можно ли быть уверенным, что 
эта информация “пройдет”, будет адекватно воспринята 
и вызовет заданную реакцию?
Известен пример неудачной рекламной кампании, 
направленной на японское население, проживающее в 
городах США. Американская фирма хотела предложить 
свой товар этому специфическому сегменту потребитель­
ского рынка и потерпела полное фиаско. В кампании 
были учтены культурные, психографические и другие 
характеристики рекламной аудитории. Были определены 
аргументация и форма ее представления. Однако 
“смертельным” для кампании стало обстоятельство, 
проявившееся лишь после анализа причин очевидного 
провала. Оказалось, что японцы жили настолько обосо­
бленно, что вообще игнорировали американские средства 
массовой информации и пользовались своими источни­
ками на японском языке. Репамные обращения не смогли 
пересечь границу семиосферы. Коммуникативный акт в 
данной ситуации был подобен диалогу слепого с глухим.
В каждой семиосфере своя культура, которая создает 
не только свою внутреннюю организацию, но и свой 
тип “внешней дезорганизации”, которая чужда и поэтому 
отторгается, Видимо, поэтому иасто "не ложатъея” на 
российскую рекламную аудиторию текстовые и визуаль­
ные решения, привычные для других культур.
Еще одно свойство семиосферы—  неравномерность. 
Ее центр может рассматриваться как концентрация 
определенной культуры, периферия, как пространство, 
где она ослабевает, размывается, подвергается воздей­
ствию иных культур. Москвичи отличны от петербуржцев, 
сибиряки —  от поморов. Можно найти отличия по 
национальным признакам, религиозным традициям, 
психодемографическим характеристикам. Культуры 
смешиваются, переливаются друг в друга, взаимообо- 
гащают или, наоборот, амортизируют воздействие.
Таким образом, семиосфера многократно пересека­
ется внутренними границами, специализирующими ее
участки в семиотическом отношении. Информационная 
трансляция идет через эти границы, игра между 
различными структурами и подструюурами. направленные 
непрерывные семиотические “вторжения” той или иной 
структуры на “чужую территорию” образуют порождения 
смысла, возникновение новой информации. Вместе с 
тем семиосфера, будучи единым целым, имеет части, 
характеризующиеся также целостностью, замкнутостью 
и структурной самостоятельностью. Они сами “выбирают 
программы деятельности”, что влияет на их “поведение”.
Таким образом, если в идеале визуальный или 
вербальный текст рекламного обращения, созданного с 
учетом особенностей определенной среды, адекватен 
индивидуальному сознанию и культуре, то в действитель­
ности он порождает множество дополнительных текстов, 
порождающих новые смыслы.
В любой культуре знаки и символы концентрируют 
в себе информацию, которой насыщена народная память. 
Вспомним об орнаментах, рисунок которых характерен 
для разных народов. Особое значение несут присущие 
любой культуре простейшие геометрические знаки: круг, 
крест, квадрат, основные цвета. Траур у русских символи­
зирует черный цвет, у мусульман —  белый. Такие знаки 
в отличие от букв, иероглифов, культовых предметов, 
обозначающих что-либо определенное, несут в себе как 
бы размытое, допускающее различное толкование 
напоминание.
Каждый такой знак может выполнять, в нашем случае
—  в рекламе, различные функции —  иконизации, т.е. 
изображения предмета, быть символом (золотая упаковка 
сигарет “Бенсон и Хеджес” —  символ ценности и 
престижности), быть указателем каких-то особенностей, 
возможностей, ключом к разгадке (стрелка —  указатель 
направления, восклицательный знак —  необходимости 
обратить внимание, известная буква в неназванном 
слове —  помощь в его угадывании и т. д.).
Даже такая элементарная составляющая любого 
слова, как буква,не так уж проста, с точки зрения 
носителя информации, как это кажется на первый взгляд. 
Каждая из букв имеет свою графему, фонему, Выпол­
няющие свои функции. Как бы художники не изощрялись, 
создавая форму той или иной буквы, все равно есть 
пределы, до которых она остается узнаваемой, и ее 
конфигурация так или иначе ассоциируется с чем-либо: 
“ф" —  раздутая, “фонтанирующая", “х" —  крест, 
пересечение, зачеркивание, “ж” —  похожа на ползущее 
насекомое. А вот “ъ” —  буква стала символом 
дореволюционной России. Добавив ее к своему названию, 
газета “Коммерсантъ” заявила о преемственности 
традиций российского предпринимательства, состояние 
и тенденции которого отражают материалы, публикуемые 
в этом издании.
Что касается фонемы —  звучания буквы, как еще 
одной возможности передачи смысла, создания 
ассоциации с чем-либо, этот феномен хорошо известен 
поэтам. Звук “с” —  имитация шипения змеи, выхода 
пара, “у” —  крика в ущелье, пещеру, провал. Да и 
сочетания звуков, по-видимому, играют отнюдь не 
последнюю роль в процессе словообразования с точки 
зрения “упаковки” того смысла, которое слово в себе 
концентрирует.
Вот только один пример —  сочетание букв “гн*. В 
русском языке слова, начинающиеся с них, как правило, 
вызывают негативные эмоции —  гной, гниль, гнида, 
гнусный, гнев, гнаггь, гнет, Зловеще звучит имя Гнорр
—  злобного карлика, персонажа одной из сказок.
В огромном арсенале знаков и символов, которым 
обладает любая культура, таятся бесконечные возмож­
ности увеличения эффективности рекламных обращений.
В телевизионной рекламе важное значение имеет 
визуальное представление рекламной информации. 
Художественное оформление рекламных обращений 
является основным элементом привлечения внимания 
аудитории, степень которого зависит от того, насколько 
оно адекватно ее восприятию, во многом зависящему 
от эстетической парадигмы определенного времени.
В условиях бурного развития общественных процессов 
приемы и стилистика визуализации быстро меняются. 
Наблюдения показывают, что стиль рекламы претерпевает 
изменения каждые 10-12 лет, так же как и стиль худо­
жественного конструирования, причем трудно определить, 
что первично —  дизайн или реклама. В соответствующие 
периоды просматривается присутствие модернизма 
(начало века), конструктивизма (20— 30-е годы), роман­
тического реализма (40— 50-е), увлечение геометрией 
(60-е), наличие сюрреальных и “космических” тем (60—  
70-е), “компьютерных”, “концептуальных" вариаций (80-е), 
аван-гарда “новой волны" (рубеж 80-х и 90-х годов).
В рекламе находят применение новые художествен­
ные веяния, повышающие рекламное воздействие. 
Известно, например, эффективное использование 
приемов экспрессионизма, “оп-арта”, “поп-арта" и других 
направлений.
Влияет и мода. Когда был популярен стиль “ретро”, 
внимание рекламной аудитории привлекали художествен­
ные решения, основанные на модных на грани XIX и 
XX вв. графической манере, шрифтах, декоративных 
элементах. “Китч” ввел в рекламу элементы лубка, 
базарной олеографии. Стиль “диско” принес яркие цвета, 
смазанные динамичные формы, неожиданные цветовые 
сочетания и контрасты, “граффити" —  интересные 
цветовые решения.
По-видимому, в рекламном творчестве материализу­
ются предсказания известного голландского художника 
Тео ван Десбурга, сделанные им еще в 1914 году, что 
“искусство не останется чистым искусством. Это будет 
язык, который каждый поймет”.
Вне зависимости от того идет ли речь о фотографии, 
рисунке или изображении, полученном на компьютере, 
иллюстрация решает две основные задачи: привлекает 
внимание, побуждая прочитать текст, и служит наглядным 
сопровождением текстовых материалов.
Рекламное иллюстрирование имеет специфические 
особенности, например, ему присущи лаконичность и 
выразительность. Запоминаемости рекламных иллюстра­
ций способствует неожиданный ракурс, представленный 
отдельный фрагмент, неординарное художественное 
решение.
В конечном счете о степени заданного воздействия 
рекламного обращения на потребителей можно судить 
лишь после его тестирования в аудитории, состоящей 
из людей, действительно заинтересованных в покупке 
рекламируемого товара и имеющих для этого соответству­
ющую платежеспособность, количество которых достаточно 
для получения более-менее достоверной информации.
Рекламное обращение, которое выполняет свою 
основную функцию —  прибыльную реализацию реклами­
руемого товара, в идеальном случае формируют как бы 
“двойной проекцией". С одной стороны, выбор формы и 
содержания такого обращения диктуется спецификой 
рекламируемого объекта, информацию о котором, 
творчески обработанную и содержащую рекламную идею,
доносят до заинтересованной аудитории. С другой, эти 
форму и содержание проектируют так, чтобы они были 
адекватны менталитету тех, кому реклама предназначена, 
иначе она не будет ими воспринята.
Примером практического применения “двойной 
проекции” может служить работа, которую Л. Хромов 
совместно с Т. Глушаковой и художником В. Семенихиным 
выполнил для одного банка, который решил оценить 
эффективность графического символа своей деятельности, 
выполненного в виде льва. Этот анализ был довольно 
сложным и многоаспектным. В частности, исследовались 
художественные достоинства и недостатки изображения, 
а также географические, исторические, культурологические 
и психосемиотические аспекты льва как символа. 
Учитывалось и его широкое распространение. Достаточно 
сказать, что “царь зверей” присутствует в гербах почти 
10% государств, существующих на Земле, и в тысячах 
товарных знаков.
Один из вопросов, на который предстояло дать ответ,
—  содержит ли в себе символ льва те качества, которые 
стремится культивировать банк, т.е. достаточно ли 
ощутима и воспринимаема “первая проекция" —  важных 
для потребителей рекламы свойств рекламируемого 
объекта на рекламную продукцию.
Проведенное исследование выявило ряд характеристик, 
общих в людском восприятии и для льва, и для банка. 
Мифологизированный образ льва оказался интегрирован­
ным символом силы, храбрости и отваги. Ом уверен в 
своих силах, эмоционален (а значит, неравнодушен), 
вожак, четко идет к своей цели, справедливый, защищаю­
щий, заботящийся о ближних, занимающий прочные 
позиции, но вместе с тем и гордый, угрожающий, 
недоступный.
Банк же, которому можно доверять, люди представляют 
как уверенный в своих силах, располагающий большими 
возможностями, рациональный, ответственный, стабильный, 
вызывающий доверие, великодушный лидер, заботящийся 
о ближних, знающий свое дело, занимающий прочные 
позиции.
“Вторая проекция” показала, что положительные 
характеристики банка, которые воплощает в себе образ 
льва и вызывает эти ассоциации в целевой аудитории, 
в основном ею адекватно воспринимаются. Предпочти­
тельными среди перечисленных характеристик оказались
—  сильный (65%), богатый (65%), имеющий большие 
возможности (47,5%), ответственный (27,5%), вызываю­
щий доверие (25%).
Лев как символ банка доказал свою кредитоспособ­
ность. Правда, исследования выявили, что подвергшийся 
анализу конкретный образец рекламного творчества 
нуждался в новом графическом решении, чтобы стать 
более узнаваемым, легко воспринимаемым и вместе с 
тем “вырываться” из ряда многочисленных изображений 
львов, используемых в самой разнообразной рекламной 
продукции, в том числе в товарных знаках. Лев в 
используемой банком версии был воспринят целевой 
аудиторией как недоступный, нейтральный, статичный, 
закрытый, безучастный, отстраненный. Банк, естественно, 
ни восприниматься, ни быть таким не должен.
Таким образом, оптимизация формы и содержания 
рекламной продукции имеет огромное значение для 
радикального повышения эффективности ее воздействия 
на потребителей.
Сегодня является аксиомой то, что рекламное 
сообщение воздействует на потребительскую аудиторию 
не только на уровне сознания, но и на эффективном, 
или, иначе говоря, на эмоциональном уровне.
Адресату передается определенным образом скомпо­
нованный набор сведений о товаре, который восприни­
мается и усваивается им, а кроме того, по замыслу 
рекламодателя, должен оставить в памяти некий “след”.
Наш соотечественник, замечательный философ А. Ф. 
Лосев справедливо утверждал, что миф —  это самая 
реальная реальность. Человек живет в мифе и не может 
жить иначе, ибо абсолютная истина недостижима из-за 
бесконечности процесса познания и ограниченности 
человеческих возможностей постигать глубину явлений. 
Поэтому его миропонимание и соответственно восприятие 
мифологичны.
Модное платье или костюм создают иллюзию неотра­
зимости. Носящий очень дорогие часы и подписывающий 
документы авторучкой, стоящей сотни долларов, ощущает 
себя на вершине делового успеха.
Миф особенно хорошо воспринимается, если он 
сконцентрирован в четком и лаконичном символе, позво­
ляющем ощутить его суть, либо сопровождается им.
Удачно найденный и умело внедренный в массовое 
сознание символ (истинности, природности, роскоши, 
неотразимости и т. д.) становится “визитной карточкой” 
товара, придает ему особую ценность, предпочтитель­
ность, способность оказывать сильное эмоциональное 
воздействие на покупателя, который, как ему кажется, 
логически оправдывает свое желание приобрести этот 
товар.
В рекламе таким символом —  носителем идеологии 
мифа нередко служит товарный знак. Может быть и 
удачно выбранное название —  имя товара, обыгрываемое 
рекламой. Существует понятие —  сильный товарный 
знак. Он прежде всего отличается высокой ассоциативной 
емкостью, т. е. способностью лаконично и доходчиво 
доносить до потребительской аудитории воплощенный в 
нем определенный миф, воспринимая который она 
создает в своем сознании имидж товара.
Сильный товарный знак отличается еще тем, что 
выделяется среди конкурентов, словно “влезая” в созна­
ние потребителей и как бы “вызываясь” из него при 
упоминании определенных товаров. Ручка? “Паркер”! 
Часы? “Роллекс” или “Сейко”! Спортивная одежда? 
“Адидас”!
Иными словами, взаимообусловленная связь реклами­
руемого объекта как такового и его “отпечатка”, который 
возникает в сознании и подсознании потенциального 
потребителя, опосредуется рекламным имиджем, 
синтезируемым в данном конкретном обращении.
Рекламный образ, как правило, создается путем 
выделения выгодных с социально-психологической точки 
зрения характеристик рекламируемого объекта или 
наделения объекта привлекательными в эмоциональном 
плане (не соотносящихся с объектом напрямую) характе­
ристиками и их последующего акцентирования в рекламном 
обращении. Таких характеристик обычно выбирают 
немного, то есть детализированный имидж создается 
крайне редко —  рекламисты отдают вполне естественное 
предпочтение компактному образу, отличающемуся 
большей определенностью и, следовательно, запоминае­
мостью.
Мы употребляем понятие “рекламный образ”, “имидж” 
не в качестве характеристики той или иной технологии 
продуцирования рекламных обращений, а в более общем 
смысле. Существует и довольно активно применяется 
рекламистами такое направление современной рекламы, 
как брендинг создание бренд-имиджа —  привлекательной, 
чувственной атмосферы вокруг товара, замаркированного 
неким символом (торговым знаком).
Приведенные рассуждения нужны для того, чтобы 
подчеркнуть наше понимание образа товара как главной 
составляющей рекламного обращения, напрямую 
соотносящийся с “образом памяти” —  плавным реальным 
результатом рекламного действия на человека, способным 
оказывать влияние на его поведение, “заставлять” 
совершать предполагаемые покупки.
Рекламный имидж (образ) должен увязывать акценти­
руемые товарные характеристики с желаниями клиента, 
его потребностями, интересами, предпочтениями, запросами, 
стереотипами. Следовательно, образ товара являет собой 
не порождение- полной творческой свободы авторов 
рекламного послания, а итог кропотливого анализа как 
товара, так и аудитории, на которую будет направлено 
данное обращение (целевые группы воздействия).
Итак, важнейшие требования (одновременно —  критерии 
оценки) к рекламному образу: оригинальность и 
эмоционально-эстетическая привлекательность (раскрытие 
оптимальным образом и соотношением выразительных 
средств); простота и легкость усвоения; запоминаемость 
(определенность, завершенность, лаконизм); социальная 
направленность (учитываются особенности мышления и 
поведения потенциального потребителя); уникальность 
и различимость среди других имиджей. Такую точку 
зрения на рекламный образ уже диктует психолого­
эстетический подход к изучению рекламы.
Мордовский университет 
г. Саранск
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Зарегистрирован Управлением юстиции 
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Наш расчетный счет:
40703810600000000616 в Юго- 
Западном филиале Уральского 
банка реконструкции и 
развития
Кор. счет 30101810600000000817 
в ГРКЦ ГУ ЦБ РФ по Свердловской 
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Факультет журналистики Уральского государственного университета 
им А. М. Горького производит набор студентов для обучения 
по специальности "Журналистика" на дневном и заочном отделениях. 
Абитуриенты сдают следующие экзамены:
1. Русский язык (изложение). 2. История России. 3. Творческий конкурс. 
Факультет также готовит специалистов на платных отделениях 
"Менеджмент, маркетинг и реклама в СМИ" и "Связи с 
общественностью". Конкурсный набор производится по итогам 
экзаменационного тестирования и собеседования.
Наш адрес: 620683, Екатеринбург, пр. Ленина, 51, к. 403. Журфак УрГУ.
Телефон 55-80-01. Приемная комиссия УрГУ. Тел. 55-73—94.
С  1 по 14 июля работают двухнедельные платные подготовительные
курсы для поступающих для обучения по специальности 
’’Журналистика’'.
